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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace bude navrzeni komunika¢niho planu pro zivnostenskou
¢innost v oblasti poskytovani sluzeb modeldze nehtli. Prace bude mit nésledujici strukturu.
Prvni cast bude teoreticka a druhd C¢éast prakticka. Teoretickd cast se bude tykat
zivnostenské ¢innosti, komunika¢niho planu a budou popsany a vysvétleny i ostatni pojmy,
které s timto tématem uzce souvisi. V praktické ¢asti bude popséan profil Zivnostnika, cile
a cilové skupiny zakaznikt. Dale budou provedeny piislusné situacni analyzy. Poté budou
zhodnoceny stavajici komunikacni aktivity a ndsledné¢ bude navrzen novy komunikacni
plan pro rok 2016 a sestaven rozpocet. V posledni fadé bude prakticka cast zahrnovat

vhodné metody pro posouzeni efektivity navrzeného komunika¢niho planu.

Kli¢ova slova:

Komunikaéni plan, zivnost, situacni analyzy, komunika¢ni mix, marketingova

komunikace.

ABSTRACT

The aim of this work is to design a communication plan for a profession in the field of
services nails. The work will be structured as follows. The first part is theoretical and the
second part practical. The theoretical part will cover the professional activities,
communication plan, and will be described and explained in other terms which are closely
related to this topic. In the practical part will be described entrepreneur profile, objectives
and target groups of customers. There will also be carried out relevant situational analysis.
Then they will evaluate existing communication activities and then will propose a new
communication plan for 2016 and compiled budget. Finally, the practical part will include

an appropriate method for assessing the effectiveness of proposed communication plan.

Keywords:

Communication plan, business, situational analysis, communication mix, marketing

communications.
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UvVOD

Gelova modeléaz nehtt je aktudlnim trendem. Béhem poslednich par let se tato sluzba stala
velmi znamou a oblibenou metodou zkraslovani pro mnoho zen. Dovoluji si tvrdit, ze dnes
je jiz jakymsi standardem. V tomto odvétvi je vSak velka konkurence, nebot’ kurz, ktery je
k vykonavani této ¢innosti potiebnym, dnes muze absolvovat témét kazdy. Z tohoto
divodu je tfeba dbat velky zfetel na zdokonalovani jakési pfidané hodnoty pro zakaznika,

nebot’ vzdy je tady moznost, ze prejde ke konkurenci.

O zakaznika je tedy tfeba dbat s patiicnou nalezitosti a vénovat co nejvice pozornosti jeho
pozadavkim. Pokud pochopime jeho pozadavky, je pro nés snazsi jim vyhovét a zakaznika
si udrzet. Nebot’ spokojeny zdkaznik je prvotnim krokem k uspéchu a plati, ze udrzet si

vérného zakaznika je levnéjsi nez ziskat nového.

Nejprve si tedy ur¢ime, kdo je nasim zakaznikem. Vymezime cilovou skupinu a podle toho
muzeme V dals$i fazi navrhnout soubor vhodnych komunikaénich aktivit. Nejprve vsak
zanalyzujeme stdvajici komunikacni aktivity a posoudime jejich Gc¢innost. Na zakladé
jejich zhodnoceni pak navrhneme soubor novych aktivit komunikace se zdkaznikem na rok
2016. V posledni fazi musime urcit, jakymi prostfedky a metodami zhodnotime nové

navrZeny plan komunikacnich aktivit, abychom mohli posoudit, zda byl navrZzen efektivné.

Cilem prace je tedy navrhnout vhodny komunikac¢ni plan, ktery ma zajistit dobré vztahy se

stavajicimi zdkazniky a jejich udrzeni z dlouhodobého hlediska.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,»Marketingova komunikace je neopomenutelnym prvkem marketingového mixu.
Marketing je zalozen pfedevS§im na komunikaci se zakaznikem. Vhodné nastroje pro tuto
komunikaci nabizi ¢tvrté P marketingového mixu — promotion neboli propagace. Poskytuje
prosttedky a postupy, jejichz prostiednictvim je mozné informovat potencidlniho
zakaznika o existenci znacky, produktu ¢i organizace a zaroven ovliviiovat jeho postoj tak,
aby =zékaznik produkt =zakoupil. Pojem marketingovd komunikace je dnes
standardizovanym pojmem, ktery uznavaji Evropska aliance pro reklamu i Evropska

asociace reklamnich agentur.* (Pospisil a Zavodna, 2012, s. 10)
Integrovana marketingova komunikace

V praxi by méla byt jedine¢nou kombinaci komunikacnich prostfedkli Sitou na miru
konkrétni situace. V jednotlivych situacich se musi pfihlizet zejména k cilim komunikace
a cilovému segmentu na trhu. Komunikace musi byt mimo to provézana i s celym

marketingovym mixem. (Foret, 2011, s. 229)

»Kombinaci a vzidjemnym propojenim vhodnych nastrojii marketingové komunikace by
mél vzniknout maximalni a navzijem se znasobujici synergicky efekt. Synergicky efekt

zpusobuje piinosy 4E a 4C.

Prinosy 4E:

economical — ekonomické vynakladani prostiedki,

efficient — zvySovani vykonnosti,

effective — zvySovani efektivity,

enhancing — zvySovani intenzity ptisobeni.

Prinosy 4C:

coherence — propojeni jednotlivych komunika¢nich nastroj,
consistency — vyvazenost a jednotnost komunikace,
continuity — kontinuita komunikace v Case,

complementary communications — vzajemné se podporujici nastroje komunikace.
(Svétlik, 2006 cit. podle Foret, 2011, s. 229-230)
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V zdsad¢ neexistuje jeden nejlepsi ovéfeny nastroj, ktery by se dal aplikovat v kazdé
situaci nebo u kazdé organizace. Proto je hlavnim tkolem marketingovych pracovniki
najit a zkombinovat vhodné prostfedky komunikace, aby doslo k naplnéni cilti organizace.
Musi védét nejen jak komunikovat se zdkaznikem, ale také jak komunikovat s vefejnosti.
K tomu je vSak nezbytné nejprve zjistit, jaké nastroje je vhodné pouzit, co, komu a také

kdy tyto informace sdélit. Zakladnimi nastroji komunika¢niho mixu jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,
e 0sobni prodej,

e public relations,

e primy marketing. (Vastikova, 2014, s. 126)

V dnesni dobé se vSak setkavame s velmi specifickymi pozadavky ze strany zdkaznikd,
tato skutecnost proto vyZaduje novy piistup k zdkazniklim. Je tfeba budovat vztahy se
zakazniky ve stale menSich trznich segmentech. Dalsi skutecnosti je vyvoj informacnich
technologii. Z téchto divodi je marketingovd komunikace neustale rozsifovana o nové
nastroje komunikace. Mezi trendy vV nastrojich marketingové komunikace zpravidla
fadime:

e internetovou komunikaci,

o komunikaci na socialnich sitich,

e event marketing,

e guerilla marketing,

e viralni marketing,

e product placement. (Vastikova, 2014, s. 126-127)

1.1 Reklama

vvvvvv

nastrojii marketingové komunikace. Nejpiesnéjsi definici je ziejme tvrzeni, ze reklama je
jakakoli placena forma neosobni masové prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora. (Kotler et al., 2007 cit. podle Vastikova, 2014, s. 130)

Jejim tkolem je propagace konkrétniho produktu nebo myslenky, ktera se ma dostat do
védomi cilového segmentu. Funguje prostiednictvim hromadnych sd€lovacich prostiedkti

ama dosah na Siroky okruh vefejnosti. Jeji nevyhoda vSak tkvi ve vysokych ndkladech
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amimo to také vjeji neosobnosti, coz vede kniz§i presvédCivosti. Jde pouze
0 jednosmérnou formu komunikace, ve které se setkavame spiSe s nadsazkou v souvislosti

s klady propagovaného produktu. (Foret, 2011, s. 256)
,,Reklama existuje v mnoha formach. Délime je podle médii, jsou to napiiklad:

e Tisténa reklama (plakaty),

e Plosn4, velkoplosna a svételnd reklama (svételné tabule),
o Tisténa reklama k prostudovani (inzeraty v novinach),

e Audiovizualni reklama (rozhlas),

e 3D reklama,

e Nové¢ technologie a internetova reklama.
»Word of mouth (WOM)

Vytvareni pozitivniho word of mouth maketingu neboli jednoduse obecné pozitivnich
reakci nebo rozruchu u nového produktu, sluzby a celé organizace je v dnesni dobé snad
hlavnim cilem mnoha PR kampani. VySe uvedené bud’to ptedchdzi nebo je jiz vysledkem
uspesné reklamni kampané. At uz tak ¢i onak, cilem ziistava snaha o to, aby si redlni lidé
mezi sebou sdélovali informace o konkrétni organizaci, produktu nebo sluzbé. Tato forma

komunikace se Casto ukazuje byti tou nejpiesvédeivéjsi vibec.« (Eagle et al., 2015, s. 326)"

»WOM je nékdy nazyvano také word of mouth marketingem (WOMM). Opira se pak
o zasadu, Ze kazda socialni sit’ (nebo pouhd skupina pratel) ma ve svych fadach urcité
osoby, které maji vliv na rozhodovani ostatnich jedinctu Vv této siti. Jestlize tito jedinci
mohou byt identifikovani a mohou kladnym zpisobem hovofit 0 produktech nebo
sluzbach, mohou pak ovlivnit své nasledovniky tak, aby vyzkouseli tyto produkty nebo
sluzby, a ti se pak zase potencialné podélili s ostatnimi o své zkusenosti s témito vyrobky
¢i sluzbami. UGinkem je postupné nasobeni vlivu zpravy prostiednictvim socialnich siti,
kterd ma potencial rychle ziskavat dalsi a dal$i reakce. Jestlize dost lidi mluvi napiiklad

o nove¢ zavedeném produktu, mize se pak relativné snadno stat, ze média mohou podpofit

! Creating a positive word of mouth, or a positive vibe or buzz is ultimately about a new product of service,
or just an organization in general is a major objective of many public relations campaigns, and can either
precede or be the result of a successful publicity campaing. Either way, the goal is to get people to talk from
person to person about an organization or product, which is often seen as the most persuasive of all

communication forms.« (Eagle et al., 2015, 326)
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tento trend a zpravit své publikum o novém produktu. V koneéném dusledku se tak znovu

a znovu vytvaii rozruch a potencialni word of mouth.* (Eagle et al., 2015, s. 326-327)?

U velkych firem nebo v oblasti vefejného sektoru ma dilezitou roli tzv. institucionalni
(korporatni) reklama. Organizace ji vyuzivaji Vv souladu se svou celkovou strategii. Cilem
je vytvofit pozitivni pfijeti firmy vetejnosti i zaméstnanci pomoci zvefejilovani pozitivnich
vysledkll své Cinnosti nebo Udaji o tradici firmy, o péci o zékazniky-klienty, o zivotni

prostiedi apod.* (Vastikova, 2014, s. 130-131)
V ucinné reklamé je uplatiovan princip SM:

e mission — poslani,
e message — sdéleni,
e Mmoney — penize,

e media— média,

e measurement — méfitka. (Vastikova, 2014, s. 131)

1.2 Podpora prodeje

Podle Vastikové (2014, s. 136-137) do podpory prodeje fadime ty aktivity, které stimuluji
prodej prosttednictvim dodateénych podnéti. Podpora prodeje je zamétena bud’ na ¢lanky
distribuénich cest, nebo na konec¢né spotiebitele. Jejim poslanim je vytvoreni
atraktivnéjsiho nakupu za pomoci kup6nd, prémii, darkovych pfedméti a tak dale. Podpora
prodeje se tak stdvd kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Stimuluje tak zakaznika ke
koupi s ur¢itou vyhodou. Je zaméfena na vétsi skupinu zakaznikd. Mizeme ji oznacit za
jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace zakaznikt. Jednou znevyhod je jeji

kratkodobé plisobeni. Jeji vyhodou je naproti tomu snadna méfitelnost odezvy. Propagaéni

2 WOM, or sometimes called word of mouth marketing (WOMM), relies on the principle that each social
network (or group of friends) has certain individuals that influence decision making within that network.If
these individuals can be identified and can positively talk about products or services, then they can influence
their followers both to try out these products or services, and then in turn potentially speak to others about
their experience with these products or serevices. The effect is a multiplication of the message through social
networks, which has the potentia to replicate rapidly. If enough people are atalking for example about a
newly launched product, then in turn it may be that the media may pick up on the perceived trend and report
on about the new product, thus again elping to create more buzz and potentially more word of mouth.“ (Eagle
et al., 2015, s. 326-327)
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pfedméty by vsak nemély plnit pouze Glohu nastroje podpory prodeje, ale mély by byt také
nastrojem komunikace se zakaznikem, proto musi byt peclivé vybrany podle referenci

cilové skupiny zédkazniki.

Ve vyspélych zemich je na podporu prodeje vynalozeno vice ndkladi nez na
reklamu, divodem je, Ze predstavuje jednoznaény a zamérné atraktivni motiv koupé, na
rozdil od reklamy, kterd nabizi spottebiteli pouze informaci. Jejim charakteristickym rysem
je, ze pfimo podporuje kupni chovani. Jako prostiedky podpory prodeje zde muzeme
zminit veletrhy a vystavy, ochutnavky, soutéze, kupony, oblibené¢ vzorky, zvyhodnéné

ceny a dalsi. (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 88)

Podle Pospisila a Zavodné (2012, s. 12) si v praxi pod podporou prodeje predstavime akci
na omezenou dobu, béhem které je vyzdvihnut produktu pomoci atraktivni nabidky.
Z divodu velkého zaméfeni na komunikaci je zde nutnd aktivni spoluucast

spotiebiteld, U nichz je o¢ekavana pozitivni reakce.

1.3 Osobni prodej

Jedna se o osobni formu komunikace se zakaznikem, jejimZ primarnim cilem je prode;.
Tato forma je sice finan¢né naro¢nd, ale zato velmi efektivni. Komunikace v tomto piipadée
probihd obéma sméry, jak od prodavajiciho k zdkaznikovi, tak 1 naopak. Velkou vyhodou
je tedy okamzitd zpétna vazba. Dalsi dilezitou vyhodou je, Ze je prodejci v osobnim styku
umoznéno piizpisobeni sdéleni konkrétni situaci, z tohoto dlivodu je proto kladem velky
diraz na vybér kvalitniho prodejce. Cilem vsSak neni jen prodej, ale také vytvoifeni

zékaznikova pozitivniho vztahu k firm¢, produktu nebo sluzbé. (Vastikova, 2014, s. 135)

A4

»Obsahuje pfimou komunikaci ,,tvaii v tvar“. Je efektivnéjsi nez ostatni propagacni
nastroje, protoze pisobi pfimo na kupujiciho. Je typicky pro nekteré druhy zbozi, jako
je kosmetika, drogerie, elektrospotiebice, penézni a pojistovaci sluzby a jiné. Podstatou
osobniho prodeje je Clovek, ktery osobni prodej realizuje. Jedna se zejména o obchodni

zastupce a obchodni cestujici. (Moudry, 2008, s. 131)

Podle Heskové (2012, s. 152) je v osobnim prodeji vyuzita fada védomosti z védnich
disciplin, které se tykaji verbalni, neverbalni a interpersonalni komunikace. Jako ptiklad
si mizeme uvést psychologii a sociologii. Dale také uvadi, Ze nastroje podpory prodeje
se na trhu objevily nejprve v souvislosti se spotfebnim zbozim a teprve pozd¢ji se Sitily

do oblasti sluzeb.
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Stejn¢ jako podpora prodeje, i osobni veletrh je pouzivam na veletrzich a vystavach.
Muzeme ho pouzit v pfipadé, ze je naSim cilem meénit preference, postoje, stereotypy
a zvyklosti zakaznikli. Rozsah plisobeni je vSak oproti reklam¢é mnohem vice omezen.

(Foret, 2011, s. 301)

1.4 Public relations

Podle Vastikové (2014, s. 137) je public relations také oznacovano jako vztahy nebo styk
s vefejnosti. Obecné l1ze definovat jako planované, trvalé usili firmy o zajisténi a sledovani
porozuméni mezi organizaci a vetejnosti, aby se zlepsila jeji image. Jedna se tedy o snahu
predevsim dosahnout povédomi Siroké vefejnosti o piiznivych skutecnostech prace

organizace, aby doslo k vytvofeni kladného a skute¢ného nahledu lidi na tuto organizaci.

,Britsky institut pro styk s vefejnosti definuje public relations jako ,,planovité a trvale
vynakladané usili za ucelem ziskani a udrzeni dobré povésti podniku na vefejnosti.
Pti¢emz vetejnosti rozumime vSechny skupiny fyzickych i pravnickych subjektt, které se

0 podnik zajimaji.“ (Heskova, 2012, s. 153)

V praxi se jednd o zvefejiiovani kladnych informaci popisujicich firmu. Jejim cilem je
vytvofeni kladného vztahu ze strany vefejnosti k organizaci, ¢imz je podminén zijem
zakaznik. Hlavnim poslanim public relations je neustdle budovat diveéryhodnost
organizace, zlepSovat vztahy s vefejnosti a pracovniky organizace. (Vastikova, 2014,
s. 137)

,Dalsi tkoly PR:

e Budovéani podnikové identity,

e Uctelové kampané a krizova komunikace,
e Sponzoring,

e Lobbying.“ (Vastikova, 2014, s. 137-138)

Mezi komunikaéni prostfedky PR patii zejména placend inzerce a clanky, bulletiny,
informacni tabule, vyro¢ni zpravy, dale pak dny otevienych dvefi, rozhovory nebo také
tiskové konference. Firmy v praxi kombinuji rizné prostredky najednou. Prace PR je
dlouhodoba ¢innost, ktera probiha pribézné podle zajmii organizace a vetejnosti. Vysledky

této prace jsou snadno méfitelné. (Vastikova, 2014, s. 138)
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1.5 Primy marketing

Anglicky direct marketing, jednd se o adresnou komunikaci od prodavajiciho
k zdkaznikovi. Jejim cilem je prodej a komunikuje prostiednictvim posty, telefonu,
televize, rozhlasu, novin a casopist. Diky rozvoji a dostupnosti vypocetni a komunikaéni
techniky se stava stale rozsifenéjSim prostfedkem marketingové komunikace. (Vastikova,

2014, s. 138)
Nastroje ptimého marketingu:

e Direct mail — kontaktovani zakaznika prostiednictvim posty.

e Telemarketing — zakaznika kontaktujeme pomoci telefonu. V tomto piipadé
rozliSujeme aktivni a pasivni telemarketing. Aktivnim marketingem je kontaktovani
zakaznika prodavajicim, naproti tomu pod pasivnim telemarketingem chapeme
ptipady, kdy zdkaznik sdm vola na uvedené ¢islo na ucet volaného.

e Televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing s pfimou odezvou — do této kategorie
fadime napfiklad teleshopping.

o Katalogovy prodej — jedna se zejména o dopliikové zbozi.

e Elektronicka posta — kontaktovani zakaznika probihd prostfednictvim e-mailu.

(Vastikova, 2014, s. 139)

Mobilni marketing — jedna se o novou moderni formu pfimého marketingu, nemtze vSak
existovat samostatné, ale je propojen s databazemi o klientech. Komunikace probiha
prostfednictvim SMS nebo MMS. V praxi se jedna zejména o zasilani blahopfani,
podékovani, nebo jakychkoli upozornéni na akce. Je vSak vhodny spiSe pro mikropodniky
pusobici v oblasti sluzeb a je vyznamnym prostfedkem pro budovani dlouhodobych vztaht

se zakazniky. (Vastikova, 2014, s. 140)

1.6 Internetova komunikace

Internet je nejmlad$im a nejvice pouzivanym informaénim médiem soucasnosti. Jeho
vyznamnou vlastnosti je globalni dosah. Toto médium je prakticky jedinym obousmérnym
komunika¢nim kandlem, jehoZ naklady na komunikaci nejsou zavislé na vzdalenosti, z niz
komunikujeme. Proto je internet levnou variantou komunikace po celém vyspélém svéte.
Dalsi vyhodou je vysoka interaktivnost, kdy ndm umoziiuje okamzité sledovani zpétné
vazby ze strany zdkaznika. Internetova komunikace se poprvé objevila pocatkem 90. let

minulého stoleti. Nutno zminit také dal$i vyhody, kterymi jsou napiiklad moznost
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presného zacileni neboli segmentace, dale snadnéd meftitelnost reakce uzivatelll, neptetrzita

moznost zobrazeni komunikovaného sdéleni a vysoka flexibilita. (Vastikova, 2014, s. 140)
,,Role na internetu:

Role informacni — internet je vyuzivan jako dulezity zdroj informaci, pracuje se
S plosnymi i specializovanymi vyhledavaci, riznymi portaly a servery. Informacni role
(funkce) internetu patii k jeho ptivodnim, pro ni byl zpo¢atku vyvijen. Dneska v podstat¢
nejsou informace, které bychom na internet nemohli vyhledat. Internet se tak stava

I dalezitym nastrojem marketingového vyzkumu a to pfedev§im v zahraniénim obchodé.

Role komunikaéni — elektronickd komunikace je vyuzivana jak uvniti podniku (interni
zakaznici), tak mezi podnikem a jeho obchodnimi partnery (externi zakaznici). Pfenos dat
prostfednictvim e-mailu se stdva jednim ze zékladnich komunikacnich néstroji. VétSina
operativni komunikace se zahranicnimi partnery probihd pouze na zaklad¢ e-mailu, nebot’
piimé telefonovani je nejen drazsi, ale je tieba pocitat s Casovym posunem na vzdalenych

teritoriich.

Role upoutavaci (reklamni) — s rozvojem a ploSnym vyuzivanim internetu je nezbytné
byt na internetu prezentovan, byt k nalezeni, byt dostupny. Ve vztahu k zahrani¢nim
zakaznikim upoutavaci role internetu jesté roste, nebot’ nemame ¢asto moznost predstavit

zakaznikovi naSe aktivity a produkty pfimou cestou.* (Kasik a Havlicek, 2012, s. 34-35)
»Zpusoby internetové reklamy:

e Bannerova reklama — v CR nejpouzivangjsi forma. Délime je na statické, animované
a interaktivni.

e Interstitial nebo superstitial — jedna se o reklamu, ktera se na obrazovce objevi jesté
pted zobrazenim webové stranky.

e In-house reklama — reklama na vlastni sluzbu, projekt nebo samostatnou stranku.

e Out-of-the-box — pohybujici se reklamni motiv na webové strance. Po kliknuti na
tento motiv se zobrazi dalsi informace.

e Pop-up-window — okno, které se na strance automaticky objevi a mize obsahovat
relamu nebo anketu ¢i dotaznik a podobné.

e Screen reklama — vétsi reklamni plocha, kterd na strance zabira zpravidla jeji horni

tietinu.
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e Floating umisténi — reklama, ktera neni svym umisténim vazana na konkrétni stranku
daného serveru.

e Mrakodrapy — svislé, dlouhé listové reklamy, které jsou umisténé po strané webové

stranky.* (Vastikova, 2014, s. 141-142)

1.7 Komunikace na socialnich sitich

Socialni sit¢ je spojuji lidi na zéklad¢ riznych z4djmt a znakl, které maji spolecné.
V posledni dob¢ se stidle vetsi mnozstvi uzivateld pfidava a seskupuje v nejriznéjsich
komunitach na internetu. Tyto sité virtualné spojuji jeji uzivatele, kteti se nemuseji nikdy
potkat a miiZou zUstat pouze v kontaktu pfes tento prostfedek. Jsou oznacovany za médium

nové generace. Slouzi také ke sdileni informaci, a proto mohou byt povazovany za urcitou

formu vzdélavani. (Vastikova, 2014, s. 147)

Socidlni sité jsou velmi vyznamnych informa¢nim zdrojem a pfinaseji sebou spoustu
moznosti 1 v oblasti marketingové komunikace. Je zde moZnost ziskani novych zékaznikd,
vylepSeni image firmy, déale pak velmi vyhodny sbér informaci at’ uz formou diskuse nebo
ankety. Hodné¢ rozsifeny je zde virdlni marketing, coz je oznaCeni pro Sifeni a sdileni
obrazkid, odkazii nebo videi mezi uzivateli. I o tuto formu je vSak zapotiebi urcitym
zpusobem pecovat, aby byl stale dostatek zajimavych informaci, mimo to se musi neustale
material aktualizovat. Pro tuto Cinnost je zpravidla sestaven odborny tym pracvnikd.
(Vastikova, 2014, s. 147)

~ v

Nejrozsifeng)si svétovou globalni siti je Facebook, ktery je kompletné pielozen do Cestiny.
V poloving ledna 2010 bylo na Facebooku evidovano pies dva miliony aktivnich uZivatel
z Ceské republiky mésiéné. Celosvétové je to pak vice nez 400 miliont aktivnich uZivatel
a tento pocet stale roste. Ceska republika se stala na Facebooku 10. nejrychleji rostouci
zemi v poméru k velikosti zemé — kazdy paty Cech je dnes na Facebooku. Tento fakt otvira
firmam mozZnost oslovit tisice novych potencidlnich cilovych skupin a Sifit své
marketingové poselstvi v jesté nepfili§ probadanych vodach socidlnich siti. (Rajcakova,

2010 cit. podle Vastikova, 2014, s. 148)
»FB Stranka

Firemni profil slouzi k oficidlni komunikaci znacky se stavajicimi 1 potencidlnimi
zakazniky. Cim vice fanouskli ma, tim vétsi pocet lidi je firma svym sdélenim schopna

oslovit. Zakladem kazdého profilu jsou informace o firmé, které je v profilu moZzno
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vyplnit. Dlraz by vSak mél byt kladen spiSe na kvalitu informaci, ne na jejich kvantitu.
Nedilnou soucasti zakladniho vybaveni profilu je i pouzitd grafika na profilové a tvodni
fotce. Mnoho spolecnosti (a to bohuzel i téch velkych) ¢asto zapomind, ze na kvalité
grafiky téchto fotek velmi zalezi. Jsou prezentaci a odrazem firmy samotné a mély by tak
odrazet prvky jednotného vizualniho stylu spolecnosti (tzv. corporate design).« (kolektiv
autort, 2014, s. 141-142)

,Na Facebooku najdeme bezplatné formy propagace. Jsou to:

e vytvoreni fanouskovské stranky,
e vytvoreni skupiny,

e vytvoreni udalosti. (Vastikova, 2014, s. 148)

»Mimo nejpopularnéjsi Facebook jsou ve svété, ale i u nas velmi rozsifené sit¢ MySpace
a Twitter, ktery pouZzivaji zejména technologicky vyspéli uzivatelé. Déle jsou u nas velmi
vyuzZivany 1 sit¢ typu Lidé.cz, Spoluzici nebo Pokec.cz. VSechny tyto sité poskytuji
vyhodu v jednoduchosti popularizace nejen svého produktu nebo sluzby, ale predev§im

identity organizace jména a znacky.“ (Vastikova, 2014, s. 148)

»Socialni internetové sité ukazuji, Ze jejich uZivatelé nejdou na firemni web, ale firma musi
jit za nimi — tedy Sikovny marketér, ktery se dokaze v této sféfe pohybovat a ma dar
kreativity a potfebného nadseni, udéla obsah, ktery pomoci socidlni sit¢ dostane tam, kde

se shromazd’'uje mnoho lidi.* (Kerekes, 2011 cit. podle Vastikova, 2014, s. 148)
Doporucené nastroje na socidlnich sitich:

e vyhlasovani soutézi,

e vytvoreni zabavné aplikace v podobé hry,

e vytvareni kvizi,

e vyuziti aplikace ,,Posli darek*,

e uverejnéni exkluzivni informace, ktera ve fanousScich vyvola pocit jedine¢nosti,
e vyuziti aplikace ,,Udalost*,

e vyuziti publikovani obsahu jinych stranek. (Vastikova, 2014, s. 149)

1.8 Event marketing

Neboli také marketing udalosti, uZ z nazvu je jasné, Ze se jednd o potradani riznych akci

a udalosti, at’ uz kulturniho, spoleCenského ¢i sportovniho charakteru. Je zde kladen
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primarné diraz na prozitek zékaznika, ktery je ve skupiné lidi jesté posilen. Existuje zde
cela fada faktord, které maji vliv na uspéch poradané akce. (Vastikova, 2014, s. 143-144)

vvvvvv

vvvvvv

Zde je potieba také neopomenout neptedvidatelné udalosti a zafidit se podle nich.

e Kreativni mySlenka — zakladem je vSak myslenka, od které se odviji veskera tvorba
a organizace.

e Volba hosti — dilezité je také zvolit cilovou skupinu hosti. Rozhodnout, zda bude
akce ptistupna pro celou Sirokou vetejnost, nebo pouze soukromého charakteru.

e Scénare a umisténi — zde bychom zaradili pfedev§im vhodné misto na zakladé zvolené
cilové skupiny hostli, méla by pro né byt dostupné a také parkovaci plocha by m¢la
odpovidat ocekavanému poctu hostu.

e Pravni podklady — akce musi byt v souladu se vSemi piedpisy a zdkony.

e Program — dilezity je také podrobn& propracovany program vcetné konkrétnich cast
a ¢innosti, které jsou zde uvedeny.

e Pozvanka — pozvanka tvoii u zdkaznika prvni dojem z akce, proto je nutné nic

e Obcerstveni — dillezité je zatidit vhodné obcerstveni a vedle toho také obsluhu.

e Dodavatelé — zde je potieba podle referenci zvolit a pozvat vhodné umélce, agentury
s hosteskami, bezpecnostni agentury a tak dale.

e Diarkové a propagacni piedméty — propagacni predméty umocni vztah zakaznika
K navstivené akci a 1épe se pro n¢ho akce stava zapamatovatelnou.

e Vysledné zhodnoceni — slouZi k urceni, zda byla akce uspéSnd, zda doslo k naplnéni
cilt akce a zda v poradani této akce pokracovat napiiklad v dalsich letech.

e Meédia — v neposledni fad¢ je nutno zajistit vhodnd média, kterd se o této akci zmini

a akce se tak dostane do povédomi Siroké vetejnosti. (Vastikova, 2014, s. 144-145)

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 117) je z divodu piesyceni Klasickou reklamou
a tim zplsobenym vytracenim U¢innosti, V posledni dobé hojné vyuzivan event marketing.
Tento jedineény nastroj slouzi predev§im k zintenzivnéni komunikace od firmy
k zakaznikovi. Zde plati, Ze pokud se zakaznik na dané udalosti aktivné podili, jeho

zapamatovani znacky je timto jesté vice umocnéno.
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1.9 Guerilla marketing

,»Guerilla marketing je nekonvencné pojatd marketingova kampan, jejimz ucelem je
dosahnout maximalniho efektu s minimem zdroji. Toto nové pojeti reklamni kampané
muzeme vysvétlit, v ponékud redukovaném pojeti, jako mysSlenkové bohaté a vtipné
reklamni akce na neobvyklych mistech a stim spojeny efekt prekvapeni. Mezi
marketingové taktiky guerilla marketingu patii udefit na neCekaném misté, zaméfit se na
piesné vytipované cile a okamzité se stahnout zpét. Vyslednym efektem je silny nevSedni
zazitek, ktery se cilovym skupinam zdkaznikii pevné =zapiSe do paméti spolu

s prezentovanym produktem.* (Vastikova, 2014, s. 145)

Podle Foreta (2011, s. 314) je guerilla marketing vhodny hlavné pro zaéinajici
podnikatelské subjekty diky své menSi finan¢ni naroc¢nosti. Velmi ¢asto maji tyto aktivity
podobu vypadi proti silngj$i konkurenci. Vysledkem je Sokovani a tim zplsobené ziskani
pozornosti at’ uz ze strany zakazniku, tak ze strany obchodnich partnerti, vefejnosti i médii.
Tato komunikace Casto probihd prostfednictvim nejnovéjSich komunikaénich technologii
(pocitace, mobilni telefony, e-mail, socidlni sité). Tyto akce vzbuzuji velky rozruch a Casto

se pohybuji na hrané zakona.

1.10 Viralni marketing (viral marketing)

Podle Vastikové (2014, s. 146) byva také nazyvan jako virovy marketing. Podstatou je
Siteni zajimavého obsahu mezi lidmi, aniz by firma Sifeni néjakym zplisobem ftidila.
Viralni marketing slouzi k zesileni povédomi o firmé, znafce nebo produktu mezi
vetejnosti. V dnes$ni dobé je virdlni marketing nejvice vyuZzivan na socialnich sitich, kde
uzivatelé sdili své pfispévky nebo si je navzajem pieposilaji ve zpravach. Internet vSak
neni jedinym médiem v oblasti virdlntho marketingu, jeho Sifeni c¢asto probiha
prostiednictvim tzv. word-0f-mouth, coZe je slovni $iteni mezi lidmi. Velkou vyhodou jsou
zde nizké naklady, avsak jeho nevyhodou to, ze marketér od vypusténi sdéleni do svéta
nema nadéle kontrolu nad jeho Sifenim. U virdlniho marketingu je dileZitd zejména
myslenka, musi byt neotield a mit velky kreativni potencidl. DalSim rozhodujicim
kritériem Uspéchu je umisténi sd€leni na vhodné misto, tedy do okruhu lidi, ktefi jsou
nachylni k virovému chovéani. Konec¢nou fazi je vyhodnoceni efektivity, méfeni ucinnosti

pusobeni mezi lidmi, naptiklad v poctu sdileni.
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1.11 Product placement

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 255-256) se zpravidla jedna o zamérné a placené
umisténi znacky v audiovizualnim dile, zivém vysilani, piedstaveni nebo knihach. Smluvni
podminky jsou v tomto piipadé dohodnuty, a proto se nejedna o skrytou reklamu. Ve
srovnani s klasickou reklamou, ma product placement velmi nenésilnou formu. Divak tuto
reklamu vnimé a je zde moznost, Ze projevi zdjem o zminény produkt, napiiklad na
zéklad¢ ztotoznéni se s hlavni postavou. Podle prizkumi jsou hlavni cilovou skupinou pro
product placement divaci ve v&ku 15-25 let, protoze na toto sdéleni Udajné reaguji
nejpozitivnéji. Pozitivni reakce je spojena s vysokou mirou ztotoziiovani se s hlavnimi
zpusobi pro podporu prodeje urcitého predmétu.

»Produkt se v audiovizudlnim dile miize vyskytovat t€émito zptsoby:

e produktu se v dile hovori,
e produkt je pouzivan nékterou z postav,

e produkt je zachycen v zabéru.*

Producenti se snazi brat ohled na to, aby navrzeny product placement nenarusil plivodni

vizi autora.” (Ptikrylova a Jahodova, 2011, s. 256-257)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunika¢ni strategie musi byt v souladu s celkovym marketingovym planem. Zde plati
pravidlo, ze komunikac¢ni plan vychazi z celkového marketingového planu. Pracovnici
marketingu maji za ukol vyhodnotit aktudlni situaci na trhu podle patfi¢nych analyz
apodle toho stanovit patficnou strategii pro naplnéni zvolenych cild. Vysledny
komunika¢ni plan musi byt vnitiné konzistentni, coz znamena, ze zvolené cile, strategie

i rozpocet jsou vzajemné provazany. (Karlicek a Kral, 2011, 11-12)
»Postup pfi tvorbé marketingové komunikacni strategie je nasledujici:

situacni analyzy,

stanoveni cilti marketingové komunikace,
stanoveni rozpoctu,

strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu,

vlastni realizace komunikac¢ni strategie v praxi,

© a0k~ 0w N e

vyhodnoceni Gispésnosti komunikaéni strategie.* (Vastikova, 2014, s. 127)

2.1 Situacni analyzy

Prvnim krokem pii komunika¢nim planovani je vzdy zpravidla analyza aktualni situace na
trhu. Pfi zanedbani situacni analyzy Casto dochdzi k chybné stanovenému cili i strategii
k jeho dosazeni. Jestlize je spravné analyzovana situace na trhu, je mozné nalézt
nedostatky i prilezitosti. Je nutné vzit v uvahu nejen aktualni stav, ale také trendy. Pro
strategii komunikace je nezbytné zjistit, jak je sluzba vniména cilovou skupinou
zakaznikd, ale také jak vnima konkuren¢ni sluzby nebo celou kategorii danych sluzeb.
Dale je pfinosné analyzovat komunikaéni aktivity pouzivané konkurenci a znat jejich

naklady na marketingovou komunikaci. (Karlicek a Kral, 2011, s. 12)

»dituacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho
prostiedi (makroprostfedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, ptipadné které na ni
néjakym zpisobem piisobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy
(kvalita managementu a zamé&stnancu, strategie firmy, finanéni situace, vybavenost,
historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofit, vyvijet
a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy.* (Jakubikova, 2005 cit. podle

Jakubikova, 2013, s. 94)
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»dmyslem provadeéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi, jez
ptichazeji v ivahu ve vné&jS$im prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi
a zdroji firmy. Marketingova situacni analyza zkouma prostfedi firmy, segmenty trhu,

konkurenci, odhad budouci poptavky a prodeji.* (Jakubikova, 2013, s. 94-95)

Podle Jakubikové (2013, s. 96) je postup pii tvorbé marketingové situacni analyzy
nasledujici:
1. Informacni cast — v této Casti se marketéfi vénuji sbéru a hodnoceni informaci.
Hodnoti se zde vnéjsi faktory vnéjSiho prostiedi, vnitini faktory vnitiniho prostiedi
a matice konkuren¢niho profilu.
2. Porovnavaci ¢ast — generace strategii pomoci pfislusnych matic (SWOT, BCG,
interni-externi matice)

3. Rozhodovaci ¢ast — objektivni zhodnoceni strategii a doporuceni zmén.
,POostup realizace situacni analyzy obsahuje nasledujici kroky:

vypracovani projektu situacni analyzy,
sbér informaci,

1
2
3. Zpracovani a analyza informaci,
4. interpretace vysledki,

5

realizace.” (Jakubikova, 2013, s. 96)

2.1.1 PEST analyza

,PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis
neboli analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktora. Jak bylo
feCeno jiz v uvodu, je to soucast strategického managementu, ktera ptichazi ke slovu
obvykle tehdy, kdyz se spole¢nost rozhoduje nad svym dlouhodobym strategickym
zamérem, anebo kdyz planuje realizovat néjaky velky projekt, at’ jiz ve své domovské zemi
¢i v cizing. Takovym ,,velkym projektem* mlize byt typicky vstup na dany trh, vybudovani
tovarny, vybudovani rezidencniho projektu, zruSeni zastoupeni, atd. a vyjimkou neni ani
provedeni PEST analyzy pted pfedstavenim néjakého vyznamného nového produktu (napf.
elektromobilu). Divodem, pro provedeni PEST analyzy vSak mohou byt i akvizice,
investice do podniku ¢i uzavieni strategické aliance s nékym z jiného statu. PEST analyza
se tak na rozdil od SWOT analyzy nedéla ptilis ¢asto. Podobné jako u SWOT analyzy je

zadouci, pokud se na jeji pfipravé podili vétsi pocet lidi. Na rozdil od ni vSak PEST
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analyza mize a také by méla stavét na co nejvétSim mnozstvi nezdvislych fakti.

Ty Vvtomto pifipadé¢ dodavaji narodni vlady a zakonodarné orgéany, centrdlni banky,

statistické trady.” (Businessvize.cz, 2011)

Jakubikova (2013, s. 100) uvadi, Ze lze vyuzit PEST analyzu pro zhodnoceni vyvoje

vngjsiho a vnitiniho prostiedi (makroprostiedi). Zde jsou zkoumany tyto faktory:

e politicko-pravni — politicka stabilita, ¢innost zdjmovych sdruzeni, zakony,

e ekonomické — HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazby, mira inflace, kupni
sila,

e sociokulturni — socialni (pfijmy, majetek), kulturni (jazyk, image),

e technologické — trendy ve vyzkumu a vyvoji.

Casto se pouziva i rozsifena metoda PESTEL, kter4 zohlediiuje i vlivy ekologické.

,V ramci analyzy vlivii se snazime predevsim o:

identifikaci vSech vlivli pisobicich na podnikéni firmy na urc¢itém trhu,

jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi,

odhad trendt a intenzity ptisobeni vlivi,

e posouzeni ¢asového horizontu.* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 45)

»PEST analyza dokaZe byt pomérné¢ obsahla, nebot pokryva de facto veSkeré vyznamné
makroekonomické ukazatele a Casto jde 1 do oblasti marketingové analyze trhu. Na rozdil
od SWOT analyzy, kterou jde obvykle shrnout na jednu az dvé stranky tak mtize PEST
analyza hrav¢ zabrat 200 a vice stran. To ovSem neni cilem a viibec to neni Zadouci. PEST
analyza je jen dil¢im stfipkem ve sklddafce zvané strategie a rozhodné by neméla byt
stiipkem nejvétsim. U PEST analyzy se tak vyplati postupovat v nékolika krocich.
V prvnim kroku je diilezité vyty¢it si u jednotlivych pismen relevantni oblasti. Casto jich
totiz eliminujete drtivou vétSinu (napt. firmu podnikajici v oblasti IT poradenstvi nebudou
socialni a ekologické faktory a otazky stability vlady aZz tak moc zajimat, za to ji budou
zajimat faktory ekonomické). V dalSim kroku je dobré si stanovit pozadovanou hloubku
analyzy. Tady nelze nez doporucit takovy postup, Ze do detailu se jde az tehdy, kdyz se
narazi na néco nepfedpokladan¢ho, zvlastniho nebo zcela odliSn¢ho od déni v domovské
zemi (paklize se bavime o analyze v zahranici). Ve tfetim kroku se pfipravi samotna
analyza, ktera muze klidn€ zabrat i par desitek stran. Ve ¢tvrtém kroku se pak z analyzy

udéla vytah, idedlné¢ ve formée bodl stejné jako u SWOT analyzy. Rozdil je jen v tom,
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ze tady nemusi nutn¢ vSichni védét, co se pod danym bodem mysli, takze k ptipadnému
vysvétleni dobie poslouzi ona detailni analyza. Na zavér pak nezbyva nez konstatovat, ze
u PEST analyzy nejde ani tak o to, aby byla detailni jako 0 to, aby dokonale postihla
a dostatecn¢ zvyraznila vSechny klicové rizikové nebo zpenézitelné faktory.*

(Businessvize.cz, 2011)

2.1.2 SWOT analyza

»OSWOT analyza je jednou z nejpouzivangjSich a nejznaméjsSich analyz prostredi. Jejim
cilem je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specifika silna
a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.
Jedna se o analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb sestava z ptivodné¢ dvou
analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Pficemz se doporucuje zacit analyzou OT —
ptilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vnéjSiho prostfedi firmy, a to jak makroprostiedi
(politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické), tak mikroprostiedi
(zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost). Po dikladné provedené analyze
OT nasleduje analyza SW, kterd se tykd wvnitfniho prostiedi firmy (cile, systémy,
procedury, firemni zdroje, materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy,

organiza¢ni struktura, kvalita managementu aj.).“ (Jakubikovéa, 2013, s. 129)
e Analyza externiho prostiedi OT (pFileZitosti a hrozby)

Je dillezité stale monitorovat makroekonomické a mikroekonomické faktory, jez maji vliv
na dosahovani zisku. V disledku toho je nutné vytvofit marketingovy informacni systém,
ktery sleduje trendy a souvisejici pfilezitosti i hrozby. Ulohou marketingu je najit

ptileZzitosti a profitovat z nich. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)

»Faktory vnéj$iho prosttedi podniku lezi mimo kontrolu podniku. Cilem analyzy vné&j$iho
prostfedi podniku je ureni moznych pftilezitosti pro rozvoj firmy a zaroven identifikace
moznych rizik, které by rozvoj firmy mohly znemozZnit nebo dokonce ohrozit stavajici
pozici firmy na trhu. PfileZitosti i hrozby se mohou s postupem ¢asu ménit, a proto je
vhodné je pravidelné sledovat. Jen dikladna znalost vnéjSiho prosttedi podniku umoziuje
rozvoj firmy. Hrozby a pfileZitosti neni samy o sobé mozné¢ minimalizovat, respektive
maximalizovat, je mozné pouze sniZit nebo zvysit jejich vliv na vas podnik. PtileZitosti se
snazi podnik maximalné vyuzit k tomu, aby posilil svou pozici na trhu. Vliv hrozeb je
tteba minimalizovat, popf. se na jejich disledky alesponl dobfe pfipravit. (iPodnikatel.cz,

2011)
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,,PT1 vnéjsi analyze je tfeba se zaméfit na:

e spolecenskou (socialni) situaci ve vztahu k zakaznikim,
e vlivy demografické,

e kulturni faktory,

e technické a technologické prostiedi,

e ckonomické faktory,

e politické a legislativni vlivy,

e potencialni konkurenci.* (iPodnikatel.cz, 2011)

e Analyza interniho prostiedi SW (silnych a slabych stranek)

,» Vnitini prostiedi urcuje silné a slabé stranky firmy. Ty jsou v pfimé kompetenci firmy a je
tedy mozné je — na rozdil od pfilezitosti a hrozeb, jejich ptivodcem je vnéjsi prostiedi firmy

— pomérn¢ snadno zménit.“ (iPodnikatel.cz, 2011)
,,PI1 vnitini analyze je tfeba se zaméfit na:

e pozici natrhu,

e personalni vybaventi,

e cxistenci informacniho systému,

e technickou a technologickou uroven,
e financovani podniku,

e oblast marketingu (vSechna 4P),

e vztah se zdkazniky,

e dodavatele aj.” (iPodnikatel.cz, 2011)

,»Dalsim krokem je hledani souvislosti mezi SW a OT. Zde je hleddna moZnost pro vyuZiti
prilezitosti a sniZeni miry ohroZeni. Zvézi se jednotlivé varianty a nasledné se vybere

nejvhodnéjsi moznost.” (Kantorova, 2014, s. 30)

e ,.Zde se nabizi Ctyfi strategie:

e S-O-Strategie — Vyvoj novych metod, které jsou vhodné pro rozvoj silnych stranek
spolecnosti nebo projektu.

e W-O-Strategie — Odstranéni slabin pro vznik novych pfilezitosti.

e S-T-Strategie — Pouziti silnych stranek pro zamezeni hrozeb.

e W-T-Strategie — vyvoj strategii, diky nimZ je mozné omezit hrozby, ohrozujici nase

slabé stranky.* (Kantorova, 2014, s. 30-31)
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3  PROFIL ZIVNOSTNIiKA

Zivnostnikem je vtomto piipadé Lucie Bad’urova. Zabyva se manikirou a modelazi
gelovych nehtd. Do Zivnostenského rejstiiku byla zapsana roku 2010 s pfedmétem
podnikéni Manikura. K této Cinnosti se dostala po absolvovani kurzu nehtové modelaze.
Kurz pod nidzvem Manikura vcetné nehtové modeldze absolvovala u Mgr. Zdenky
Hubinkové v roce 2010 a poté zacala vykonavat tuto ¢innost ve Zliné v budové Business
Line na Lorencové ulici. Nasledné vSak musela pfesidlit do nové zaloZzeného salonu
Fabien, jehoz zalozil jeji tehdejsi kolega Pavel Kortan. Nyni pracuje v tomto salonu jiz

patym rokem.

Salon Fabien se stal velmi dobfe zndmym a vyhleddvanym mistem pro zkraslovani ve
mésté¢ Zling. Za dobu svého pisobeni si vybudoval dobré jméno mezi svymi zakazniky
I Sirokou vefejnosti. Jejich sluzeb vyuziva cela fada spokojenych zakazniku, kteti se zde
radi vraceji. Jednd se o velmi moderni salon, ktery neustdle sleduje nové trendy ve
zkréSlovani celkové vizadze. Zakaznici zde mohou vyuzit sluzeb vlasové Gpravy, nehtové

upravy, kosmetického oSetfeni pleti, vizaZistickych sluzeb nebo dopliovani fas.
Momentaln¢ v salonu Fabien pracuji dv€é nehtové designérky, pét kadefnic a tfi
kosmeticky. Kazda z nich je jedni¢kou ve svém oboru a ma patti¢né vzdélani k vykonavani

této Cinnosti. Proto je navstéva tohoto salonu zarukou kvalitné odvedené préce.

Zdroj: www.fabien.cz

Obr. 1. Logo salonu Fabien

3.1 Zakladni informace

Jméno a piijmeni: Lucie Bad’'urova
Datum narozeni: 5.1.1990
Obcanstvi: Ceska republika
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Sidlo:

Identifikacni ¢islo osoby:
Informace o kurzu

Nazev:

Rozsah:

Celkova cena kurzu véetné DPH:
Misto konani:

Poskytovatel:

Zahajeni kurzu:

Ukonceni kurzu:

Zivnostenské opravnéni ¢. 1:
Predmét podnikani:

Druh zivnosti:

Vznik opravnéni:

Doba platnosti opravnéni:
Odpovédny zastupce:
Zivnostenské opravnéni ¢. 2:
Predmét podnikani:

v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
Obory ¢innost:

osobni hygienu

Druh Zivnosti:

Vznik opravnéni:

Doba platnosti opravnéni:
Provozovna k predmétu podnikani
Néazev:

Adresa:

Identifikacni ¢islo provozovny:
Zahdjeni provozovani dne:
Adresa:

Identifikacni ¢islo provozovny:
Zahajeni provozovani dne:
Ukonceni provozovani dne:

3.2 Sluzby

e Manikura

Slunecna 313, 763 15, SluSovice
76663990

Manikura véetné nehtové modelaze
140 hodin (véetné zkousky)

8510 K¢

Mokra 333, Zlin

Mgr. Zdenka Hubinkova

10. 11. 2008

12.12. 2008

Manikuara

ohlasovaci femeslna
22.3.2010

na dobu neurcitou
Marcela Barbotikova
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
Velkoobchod a maloobchod

Poskytovéani sluZzeb osobniho charakteru a pro

ohlasovaci volna
22.3.2010
na dobu neurcito

Salon FABIEN

Bratii Jaronka 5219, 760 01, Zlin
1004350210

1.9.2011

Lorencova 3791, 760 01, Zlin
1004350210

22. 3. 2010

31.8.2011

Suché manikura trva 40 min., obsahuje upravu tvaru nehtli, masaz rukou a lakovani nehtd.

Na prani mtize byt soucasti také parafinovy zabal pro zjemnéni a piijemny vzhled rukou.

Manikuary mohou vyuzit jak zeny, tak i muzi, ktefi radi pecuji o sviij zevnéjsek. (Fabien.cz,

2013)
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e P-shine

Japonskda manikura zpevnéni nehtd pfirodni metodou. Do povrchu nehtu se aplikuje
a zalesti vceli vosk. Nasledné se aplikuje kiemicitd hlinka, kterd zvysi pevnost nehtt, doda

jim krasny lesk a neabsorbuje vodu. (Fabien.cz, 2013)
e Nehtova modelaz

Modelaz je provadéna gelovou, acrygelovou i acrylovou metodou na Sablony. V salonu

pracuji s kvalitni nehtovou kosmetikou firmy EXPA NAILS. (Fabien.cz, 2013)

e Vizaz

Mimo jiné poskytuje Lucie Bad’urova i sluzby svatebniho a spole¢enského make-upu. Jeji
praci jste mohli spatfit na mddnich prehlidkach STYL A KABO v Brné. Dale licila Renatu
Langmannovou pro kalendai Ceské Zbrojovky 2013. A v neposledni fadé se svou tvorbou

zapojila také na Svatebnim veletrhu v HoleSové a na VANKOVCE FASHION DAYS.
(Fabien.cz, 2013)

Ceny jednotlivych sluzeb

Jsou stanoveny jednotné fixni sazby pro cely salon. Cenik viz ptiloha ¢. 1.

3.3 Cile

Primarnim cilem je pro Lucii Badurovou udrZeni stdlych zdkaznikli. Za dobu svého
pusobeni si jiz stihla vybudovat vlastni klientelu a jejim ukolem je tedy ziistat pro své
zakazniky 1 nadale volbou ¢islo jedna. Odhadem jeji klientelu tvofi zhruba 90 spokojenych
zékaznic. Udrzeni stalé klientely a dobrych vztahti s nimi neni lehky ukol v Zadném
odvétvi, musime tedy zvolit vhodné prostifedky, aby zdkaznik byl konstantné spokojen se

sluzbami i ptistupem a nepiesel ke konkurenci.

Sekundéarnim cilem je v tomto ptipad¢ ziskdni novych zdkaznikl. Jelikoz zakaznikl neni
nikdy dost, nesmi otalet a spokojit se pouze se zakazniky, které jiz ziskala. Budovani
povédomi u Siroké klientely znamena dobrou reklamu pro jeji praci. Zadkaznikl v§ak nesmi

byt piilis, aby byla schopna ¢asové zvladnout kazdého z nich.

Nejprve tedy musime zjistit, kolik zadkaznic je maximalné& schopna zvladnout oSetfit za den.
K tomuto ¢islu se dopracujeme pomoci sestaveni ¢asového harmonogramu. Nejprve

musime zjistit, jaka je primérna doba pro obslouzeni jedné zadkaznice a nasledné
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vyhodnotime, kolik zakaznic mize stihnout v jeden den. Jelikoz se zakaznice vétSinou

objednavaji po jednom mésici, miizeme pocitat zdkaznice v fadu jednoho mésice.

Lucie Bad'urova odhaduje osetfeni jedné zakaznice primérné na jednu hodinu Casu. Svoji
pracovni dobu si voli sama a neni pro ni problém zacit se svou praci jiz v brzkych rannich
hodinach a mnohdy jeji pracovni den kon¢i az pozd€ji odpoledne. Pro své zékaznice je
ochotna obétovat i1 sviij ¢as o vikendu. Vikendy cCasto travi i licenim svatebniho a foto

make-upu.

Budeme tedy vychazet z faktu, ze oSetfeni jedné zakaznice ji trva jednu hodinu.
Maximalné je schopna za den stihnout 12 zakaznic. Tato hodnota je vSak stanovena za
predpokladu, ze zacne praci v 6:00 hodin rdno, od 12:00 do 13:00 bude mit piestavku na
obéd (jedinou za cely den) a jeji pracovni doba skon¢i v 19:00 hodin. Tento piipad je vSak
jen ptikladem maxima a nelze aplikovat na kazdy den. Na zdklad¢ konzultace s Lucii
Bad’urovou jsme ur€ili primérny pocet zakaznic na jeden pracovni den, kdy je schopna

obslouzit 9 zdkaznic.

V ptipadé, Ze bude pracovat kazdy den (5 dni v tydnu — vikendy jsou vyjimkou), vychazi
na tyden zhruba 45 zdkaznic, coZze neni malé Cislo. V fddu mésice to tedy ¢ini 180
zékaznic, coz je o 100% vice nez kolik tvrdi, ze ve skute¢nosti ma. Budeme tedy vychazet
z ptredpokladu, ze si miize dovolit navysit pocet zdkaznic a budeme se tedy vénovat
I metodam pro ziskani novych klientek, coz je naSim sekundarnim cilem. Pozadovany

ptirtstek si zvolime o 45 novych zakaznic vice, neZ doposud.

3.4 Cilové skupiny zakaznika

e Manikira

Cilovou skupinu zakazniki pro maniktru tvofi spise star$i Zeny, které odmitaji gelovou
modeldz a berou ji spiSe jako zaleZitost pro mladistvé, i mezi touto skupinou se vSak
najdou vyjimky. Dale to pak jsou muzi, intenzivné pecujici o svij vzhled. Obé¢ tyto cilové
skupiny maji zpravidla bydlist¢ ve Zlin¢ a jeho okoli kvili dostupnosti. Ceny manikury
jsou poméerné dostupné, proto si ji mize dovolit témét kazdy a cena zde neni rozhodujici

veli¢inou.
e P-Shine

Zde jsou cilovou skupinou spiSe typy Zen, které upiednostituji ptirodni typy zkraslovani,

jelikoz se jedna o velmi Setrnou metodu s minimalnim zasahovanim do struktury nehtu.
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Mohou ji vyuzit tfeba starSi zeny, pro které gelové nehty neptedstavuji trend a potrpi si

spiSe na zdrave vyhlizejici a pfedevsim Cisté pfirozeny vzhled nehti.
e Gelova modelaz

Cilovou skupinu tvofi zeny s bydlistém ve Zlin¢ a okoli, pfevazné pak zeny stfedniho
veku. Nejvice zékaznic je ve véku mezi 30 az 40 lety. Jelikoz jsou v salonu pouzivany
vyrobky od firmy EXPA NAILS, které jsou cenové trochu vySe, nez konkurencni
produkty, také ceny nehtové modelaze se pohybuji o néco vySe, neZ u nékterych
konkurenc¢nich salonti. Proto jsou cilovou skupinou spiSe Zeny se stabilnim finan¢nim
pfijmem, ochotné investovat do svého zkraslovani. Ceny u konkurence se pohybuji sice
nize, troufdm si vSak tvrdit, Ze je to i1 na ukor kvality. Proto je nehtovd modeldz urc¢ena
spiSe pro zeny, které jsou ochotny do své krasy investovat. Dalsi cilovou skupinou jsou
mladsi sleény zhruba ve véku od 20 do 30 let, které vétSinou jiz maji trvalé zamé&stnani
nebo jiny trvaly pfijem, jelikoz se jedna o dlouhodobé&jsi a pravidelny vydaj. Gelova
modeldZz je mezi zdkaznicemi nejoblibenéj$i a nejcastéji pouzivanou metodou zkrasleni

nehtt. Tuto sluzbu vyuziva az 90% z nich.
o Vizaz
Cilovou skupinou pro vizaz jsou predev§im nevésty ze Zlinského kraje a okoli. Pfevazna

vétSina nevést je ve véku od 20 do 40 let. Svatebni sezona je pfevazné€ v jarnich az

podzimnich mésicich, proto v tomto obdobi roste nejvice zajem o sluzby svatebniho liceni.

Dalsi cilovou skupinou jsou mezi¢lanky v podobé potadatelli a zprostfedkovatelti modnich
prehlidek a riznych veletrhii, kde je tfeba péce o vizdz modelek. V tomto odvétvi se
sjednédvaji vizaZist¢ na zéklad€ pifedchozich zkuSenosti z podobnych akci. Ve vétSiné
ptipadl se kontaktuji vizazisté, kteti na akci pisobili i v pfedchozich letech a byli tispé3ni.
Proto je navstiveni této akce jako vizazista dobrym prvnim krokem pro spolupraci

v dalsich letech.
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4 SITUACNI ANALYZY

K zjisténi aktudlni pozice na trhu a konkurenceschopnosti pouzijeme situacni analyzy,

konkrétné to budou SWOT a PEST analyza.

4.1 SWOT analyza

Nejdiive zjistime a zaznamename jednotlivé stranky do tabulky a pozdé€ji prejdeme

k jejimu zhodnoceni a vybrani vhodné strategie.

Silné stranky Slabé stranka
- kvalita - vy$8i cena nez u konkurence
Yy

> - zavedené jméno - lokalita
o
z W /4
o - trend - nedostate¢na propagace
£
0= - word of mouth - absence marketéra
>

- ptijemné prostiedi

- sledovani trendil

Prilezitosti Hrozby

- ptiliv novych zdkaznik - novy trend ve zkraslovani

- zanik konkurence nehti
>
S o g y - upadek trendu
= - rist zajmu o sluzbu
ey e
N - legislativa
> - pokles koupéschopnosti

- nova konkurence
- rist stavajici konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1. SWOT analyza
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4.1.1 Silné stranky
Kvalita

Jak jiz bylo zminéni v pifedchozim textu, v salonu Fabien jsou pouzivany produkty od
spolecnosti EXPA NAILS, jez jsou vysoce kvalitni a velmi zadané. Dalsi slozku kvality
tvoii dobfe odvedena prace v rezii Lucie Bad’urové, kterd je v tomto sméru velmi dobie

proskolend a zkuSena.
Zavedené jméno

Jelikoz salon Fabien funguje jiz patym rokem a stihl se za tuto dobu stat velmi zndmym
a navstévovanym mistem, mtzeme do silnych stranek zatadit i vysokou miru povédomi
u Siroké vetejnosti.

Diky dobré propagaci pti zavadéni na trh ziskal salon Fabien velmi dobrou prestiz na
mistnim trhu. Této skutecnosti bylo dosazeno zejména velmi dobrou praci kolektivu. Dale
pak prezentovanim se prostfednictvim firemnich vegirka a jinych akci. Ugastnili se spousty
ve Zlin€é zndmych akci, jako je naptiklad Miss academia a své dovednosti ukazovali i na

modnich ptehlidkach konajicich se v Praze a Brné.
Trend

Obecné je gelova modeldz aktudlnim hitem mezi zdkaznicemi. Od doby svého vzniku se
stal rutinni zéalezitosti a standardem, ktery vyZaduje velkd spousta Zen. Tato sluzba je

momentalné hodné zaZitou a prozatim lze tvrdit, Ze tak 1 zlstane
Word of mouth

Jak uz bylo v textu n€kolikrat zminéno, silnou strankou salonu Fabien je pozitivni word of
mouth reklama. Zakaznice jsou se sluzbami v salonu spokojeny a tuto informaci Sifi
v okruhu svych zndmych a rodiny. Zde je velky potencial, ze pfivedou nové klientky na
zaklad¢ doporuceni.

Prijemné prostiedi

Kromé trendl ve zkraslovani sleduji pracovnice salonu Fabien i1 trendy tykajici se aktualni
mody interiéru a bytovych dopliki. Pravidelné své interiérové prvky obménuji a délaji tak
prostory salonu velmi utulnym a pfijemnym mistem. Velky diraz je zde kladen i1 na ¢istotu

a vhodné umisténi veskerého vybaveni. Zakaznikovo pohodli je jest¢ podpotfeno nabidkou

kavy a napoju, které jsou zde k dostani zdarma pti vyuziti jakékoli sluzby salonu. Pokud je
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zakaznik nucen chvili pockat na nékterou ze sluzeb, je pro né¢j k dispozici Utulna sedaci
souprava, kde muze relaxovat a prohlidnout si néktery z casopist s aktualnimi trendy.

Snazi se tak svym zakaznicim zajistit co mozna nejvétsi komfort a pohodli.
Sledovani trendu

Salon Fabien neustile sleduje nové trendy ve zkraslovani a na zaklad¢ toho jeho
pracovnice absolvuji patficna Skoleni, aby mohly tyto sluzby poskytovat svym zakaznicim.
Jsou tak schopni poskytnout i nové zavedené sluzby, které v nékterych salonech

nenajdeme.

4.1.2 Slabé stranky

VysS$i cena neZ u konkurence

znamenat rozhodujici divod pro odchod ke konkurenci. Mnohé zakaznice upiednostni

A4 .

salon s niz§imi cenami za tuto sluzbu.
Umisténi

Salon je situovany mimo centrum mésta, tudiz muze byt pro spoustu lidi neznamym
mistem. Jedna se o lokalitu, kde neni tok zakaznika tak frekventovany. Tento nedostatek

by bylo vhodné podpofit navigacnimi cedulemi.
Nedostate¢na propagace

Pracovnice nevénuji dostate¢nou pozornost prostiedkiim propagace. Zamétuji se spiSe na
chod salonu a sluzby. V tomto ptfipad¢ se jednd o velky nedostatek, ktery by mél byt
minimalizovan co nejdiive. Nabizi se zde moznost najmuti externiho pracovnika, ktery se

0 propagaci bude starat.
Absence marketéra

V dnesni dobé, kdy je konkurence v této oblasti sluzeb opravdu rozsifend, je nutné klast
velky dliraz na odliSeni se. Pro tyto Gc€ely je vhodné zkoumat zdkaznikovy pfani a potieby
a nabidnout mu sluZbu Sitou na miru. Tuto ¢innost provadi marketingovy pracovnik, ktery
vSak vtomto salonu bohuzel nefiguruje. Dovoluji si tvrdit, ze pfi investovani do
marketingové Cinnosti by se zvedla prestiz salonu a tim také trzby. Jelikoz pracovnice

salonu nemaji tak bohaté zkuSenosti s marketingovou ¢innosti na to, aby ji mohly provadét
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samy, nabizi se zde moznost najmuti externiho marketingového pracovnika, ktery bude mit

na starost tuto praci.

4.1.3 Prilezitosti
Piiliv novych zakazniku

Castou piilezitost tvoii piiliv novych zékazniki at’ uz na zakladé reklamy, &i doporudeni.
Ptiliv novych obyvatel do mésta Zlina ptedstavuje pro salon Fabien moznost ziskani

novych klientl, na které je nutno se zaméfit
Zanik konkurence

Je mnoho davodi, pro¢ konkurence zanika. Mtize to byt vlivem netspéchu, nizkého podilu
na trhu, nebo neschopnosti pokryt naklady na chod studia. Tato skutecnost piedstavuje
velky potencidl pro salon Fabien, nebot” muze ziskat zakazniky, ktefi od konkurence

odchazi. Je vSak nutné byt na tuto situaci pfipraven a neustdle informovat o své existenci.
Riist zajmu o sluzbu

S pribyvajicim vékem maji zeny zpravidla vétsi potiebu starat se intenzivné o sviij vzhled.
Prilezitost tedy ptedstavuje fakt, Ze Zeny zintenzivni svlij zajem o tyto sluzby a budou je

vyzadovat ve vétsi mife.

4.1.4 Hrozby
Novy trend ve zkraslovani nehti

Hrozbou je v tomto odvétvi moznost nového typu pro zkraslovani nehti, kdy se gelova
modelaz stane zaslym trendem a bude nahrazena néjakou novou ,,lepsi* metodou. V tomto
ptipadé je hrozba, Ze zékaznici piejdou na novou metodu a o gelovou modelaz jiz nebude
z4jem. V tom piipad¢ by bylo vhodné neotalet a okamzité reagovat napiiklad doplnénim

ptislusného kurzu.
Upadek trendu

V kazdém trendy zkraslovani je hrozba jeho upadku. I zde mize dojit k zéniku trendu,
z davodi nahrazeni ho trendem jinym. Naptiklad se mtize stat, Ze zakaznice ztrati zajem
0 gelovou modelaz, v tomto pifipadé je vhodné v€as reagovat na zménu a pfizpisobit se

trendu novému.
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Legislativa

Pti provozovani salonu se pracovnice musi fidit patficnymi zédkony, které na tuto ¢innost
pusobi. Muze vSak nastat situace, kdy dojde k uvedeni nového zdkonu, ktery by tuto

¢innost néjakym zplisobem znevyhodnoval, coz piedstavuje pro pracovnice velkou hrozbu.
Pokles koupéschopnosti

V souvislosti s nezaméstnanosti muze dojit k poklesu financi a tedy 1 poklesu
koupéschopnosti obyvatel. V ptipad¢€, ze si zdkaznik nemuze dovolit zaplatit za sluzbu,
musime cenu snizit, aby nedoslo k jejimu zaniku. Radéji budeme prodéavat sluzbu levnéji,

nez aby Si nenasla svého zakaznika.
Nova konkurence

Na trh stle ptfibyvaji nové salony, jejichZ poskytované sluzby jsou vesmés stejné. Musime
dbat na to, abychom byli pro zakaznika stdle atraktivni a nepteSel k nov€ vzniknuté
konkurenci, ktera miize nasadit lepsi podminky a my bychom tak o zakaznika mohli piijit.
Je tieba proto neustale sledovat aktualni situaci na trhu a v ptipadé nové konkurence véas

reagovat.
Riist stavajici konkurence

Je dulezité sledovat i ¢innost stavajici konkurence, aby nedoslo k odlivu zakazniki. Je
vhodné konkurenci neustale sledovat, jak jeji ¢innost, tak ceny a vc€as reagovat jestlize

nasadi novou cenovou hladinu.

4.2 PEST analyza

PEST analyza se zaméfuje na vycet vnéjSich faktort, které na zivnostnika pisobi. Tyto
skutecnosti sice nemlze zménit, miize se jim vSak pfizplsobit a pfizplsobit jim svoje
jednani. Proto je dlilezité okolni vlivy neustéle sledovat a piedvidat vyvoj.

4.2.1 Politické faktory

Z politickych faktori zde musime zminit pfisluSny zakon, ktery na Zivnostenské podnikéani
pfimo pisobi.

Jedna se o:

e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani
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Tento zakon upravuje podminky zivnostenského podnikani a kontrolu nad jejich
dodrzovanim. Zivnosti je soustavna ¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na

vlastni odpovédnost, za icelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem.
Nalezitosti pro provozovani zivnosti:

e plné svépravnost,

e Dbezthonnost.

RozliSujeme zivnosti:

e ohlaSovaci, které pfi splnéni stanovenych podminek sméji byt provozovany na zékladé
ohlasent,

e koncesované, které sméji byt provozovany na zakladé koncese. (Zakony od centrum.cz,

2015)

4.2.2 Ekonomické faktory

Je potfeba znat aktualni situaci, kterd se na trhu odehrava a podle toho zvolit patfi¢na
opatieni. Sledovat zmény a v€as na né reagovat. Podle koupéschopnosti upravovat

cenovou hladinu sluzeb, aby si stale nasla své zakazniky.
HDP

Zékladnim ukazatelem ekonomického vyvoje je hruby domaéci produkt. Mira hrubého
doméaciho produktu se méfi v fadu jednoho roku. Vyjadifuje celkovou hodnotu statkl

a sluzeb vytvorenych za jeden rok na uzemi jednoho statu.

Hruby domaéci produkt vzrostl v roce 2014 o0 2,0 %, meziro¢né se HDP ve 4. ¢tvrtleti zvysil
o 1,5 % a mezictvrtletné¢ o 0,4 %. Rist hrubé ptfidané hodnoty na konci roku zrychlil,

meziro¢né dosahl hodnoty 2,9 % a mezictvrtletné 1,1 %.

Hruby domaci produkt HDP za rok 2014 ocistény o cenové vlivy byl podle zptesnéného
odhadu mezirocné vyssi o 2,0 %. Ve 4. ¢tvrtleti dosahl rist HDP hodnoty 1,5 % mezirocné

a 0,4 % mezictvrtletng. (CSU, 2015)

1. Ctvrtleti | 2. Ctvrtleti | 3. Ctvrtleti | 4. Ctvrtleti | rok 2014
ke stejnému Ctvrtleti 2013 2,3 2,1 2,2 1,5 2
k predchozimu Ctvrtleti 0,3 0,3 0,4 0,4 X

Zdroj: Vlastni zpracovéani podle CSU

Tab. 2. Vyvoj HDP
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Zaméstnanost a mzdy

Zamgéstnanost ve Zlinském kraji vzrostla. V priméru bylo vroce 2014 zaméstnano

V podnicich 193,8 tisic osob, coz ¢ini meziro¢ni narast o 1,1 %. (CSU, 2015)

Primérna mésiéni mzda ve Zlinském kraji vzrostla o 744 K¢&, nadale vSak primérna
mésicni mzda zlstava 22 683 K¢. Oproti primérmé mzdeé v Ceské republice, ktera Cini

25 686 K&, je pramérna mzda ve Zlinském kraji jen o 3 003 K¢ nizsi. (CSU, 2015)
Nezaméstnanost

Pocet uchazecli o zaméstnani vzrost ve Zlinském kraji v roce 2014 o 2 tisice na 29 439
nezaméstnanych osob v kraji klesl na 7,36 %. Pocet volnych pracovnich mist byl v roce
2014 vyssi nez v roce predeslém a to asi o ¢tvrtinu. K 31. 12. 2014 bylo 2 749 volnych
pracovnich mist ve Zlinském kraji. (CSU, 2015)

Pocet nezaméstnanych Cinil na konci prvniho ctvrtleti k 31. 1. 2015 ve Zlinském kraji
28 336 uchazeci o praci. Jejich pocet byl oproti pfedchozimu mésici snizen o 5 % (1 499
osob). Oproti mife nezaméstnanosti v roce 2014 se situace zlepsila. Pocet uchazec¢t o praci

se snizil o 1 103 osob. (CSU, 2015)

4.2.3 Socialné-kulturni faktory

Jelikoz je sluzba urcené primarné pro obyvatele mésta Zlina a jeho okoli, je nutno mit
o struktufe obyvatel minimalné zédkladni informace. Pracovnice musi pfedev§im znat, kolik
zen ve Zlin¢ zije, aby byla schopna odhadnout zbylé veliCiny jako je napiiklad pocet
zakaznic, které salon navstivi.

v v

585 261 obyvatel v kraji k 31. 12. 2014, z toho 298 900 zen a 286 361 muzu celkem.
Oproti ptfedchozimu roku dosSlo k snizeni poc¢tu obyvatel o 0,2 % ve vSech Ctyfech
okresech kraje. Pfirozeny tibytek byl oproti minulému roku nizsi o 248 osob. V kraji je od

roku 2009 trendem sniZovani poctu obyvatel v disledku vyvoje pfirozené meény i migrace.

Od roku 2009 se podet obyvatel snizil o 5 877 osob. (CSU, 2015)
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Stav na konci obdobi
31. prosince 2014

celkem | muzi zeny
Zlinsky kraj celkem |585 261 | 286 361 | 298 900
Zlin 191793| 93580| 98213

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU

Tab. 3. Pocet obyvatel ve Zlinském kraji 2014

4.2.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory patii predev§im vyvoj novych moznosti, které maji vliv na
podnikadni subjektu. Je tfeba sledovat trendy v technice a ptizpusobit se tomuto trendu.
Velkou roli z hlediska trend v technologiich hraje internet jako nastroj komunikace
a neustalého spojeni. Proto je tfeba mu vénovat velkou pozornost a ptizptisobit tak svou

strategii.

Dale pak Lucii zasdhnou i1 novinky ve svété¢ nehtové modeldze, zde fadime napiiklad
lampy pro tvrzeni nehtll nebo nehtovou kosmetiku a veskery sortiment potfebny pro tuto

¢innost.
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5 POPIS SOUCASNYCH KOMUNIKACNICH AKTIVIT

Navrhu nového komunikaéniho planu pfedchazi analyzovani komunikacnich aktivit, které
jsou Vv soucasné dobé pouzivany. Na zakladé jejich analyzovani a zhodnoceni muZeme
navrhnout nové komunikacni prostfedky. Zjisténim nedokonalosti miizeme komunikaci
vylepsit a zvysit jeji ucinnost.

V této kapitole bude popsan souhrn komunikacnich prostiedkli, rozd€lenych podle
jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu na reklamu, online komunikaci, pfimy marketing,

public relations, osobni prodej a podporu prodeje.

5.1 Reklama

Lucie Bad'urova ani sam salon Fabien na reklamu pfili§ nedbd, at’ uz mluvime o tisténé
reklamé, plakatech, ¢i naptiklad billboardech. V tomto sméru vidim mirny nedostatek,

jelikoz by tisténa reklama, napiiklad v mistnich periodikéch jisté podpofila jejich publicitu.
Word of mouth

Za jedinou reklamu se v jejim ptipadé da povazovat Word of mouth, jez je v tomto sméru
hodné rozsitenou. Zakaznice délaji Lucii reklamu uz jen tim, Ze je zkraSluje jeji dobie
odvedena prace a pii styku se svymi zndmymi na tuto skuteCnost poukdzou. Pfi
spokojenosti s jejimi sluzbami se jisté o dobry dojem podé€li i s ostatnimi a radi jeji praci
doporuci. Vznika tak okamzity podnét k zvazeni vyuziti této sluzby. Dale je tady moznost

ptedani osobni vizitky s kontaktnimi udaji pfimo na Lucii, které ma Lucie k dispozici.
Reklama u vchodu do salonu

Nad vchodovymi dvefmi je zobrazeno logo salonu Fabien, které méa upoutat pozornost
vefejnosti, jez prochazi kolem. Dalsi slozkou reklamy je zde cedule umisténa piimo

u vchodu do salonu, na niz je obsah sluzeb, které salon nabizi. (viz ptiloha II.)
Vizitky
Kazda zdkaznice od Lucie dostane vizitku s kontaktem na ni, ktera zaroven slouzi jako

kalendar pro dalsi termin. Z druhé strany je tabulka pro zapsani pfisti navstévy. Vzhled

vizitky pfimo koresponduje s celkovym corporate identity pouzivanym salonem Fabien.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 2. Vizitka

5.2 Online komunikace

Web www.fabien.cz

Jako prostiedek online komunikace pouziva salon Fabien vlastni webové stranky
www.fabien.cz, kde jsou pfistupné veskeré informace o jejich Cinnosti. Zakaznik zde
nalezne podrobny vycet vSech poskytovanych sluzeb vcetné cen, seznam pracovnikil
1 kontaktni tdaje. Web je velmi pfehledny a ma atraktivni design. Hned na ivodni strance
je mozno shlédnout fotografie, které zobrazuji vzhled salonu. V galerii jsou k dispozici
profesionalni fotografie s motivy ucest a li¢eni, jez vytvofil tento tym pracovnic. Dale je
zde ke zhlédnuti galerie pod nazevem Wedding (ang. svatby), kterou tvoii fotky nevést
a jejich dokonalych svatebnich ucest a liceni. Zékaznik ma tak moznost prohlédnout si

vysledky préace vizazistek a kadetnic a podle toho se rozhodnout, zda vyuzije jejich sluzeb.
Facebook

Na webu fabien.cz je i kontakt na jejich stranku na Facebooku, ktery vyzyva zakazniky,
aby se stali jejich fanousky. Zde zékaznici najdou podobné informace jako na webu, s tim
rozdilem, Ze facebookova stranka je navic pravidelné obohacovana o aktudlni informace

tykajici se provozu a také spoustu dalSi fotografii at’ uz z vecirkd, ¢i fotografie jejich
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tvorby. V ptipadé, ze da zakaznik like a stane se fanouskem této stranky, ma pravidelny

ptehled o vSech akcich a aktudlnim déni.
www.salony-krasy.cz

Na strankach Salony krasy ma sviij profil 1 salon Fabien, najdeme ho na 9. a 10. misté ve

vyctu salonti. Ma zde tedy dva profily, v prvnim jsou zakladni informace, v¢etné kontaktu,

umisténi a oteviraci doby. V druhém profilu je pouze adresa a kontaktni tidaje.

FAB!EN

Permanentni Fasy Emporio Lashes: Mob, 737 152 629
kadefnicke sluzby se znackou Goldwell: Mob.: 732 204
518, 739 6565 475 Nehtova modelaZ s Expa Mails: Mob.:
608 082 D62 Kosmetické oietieni s Biologique Recherche: Mob.: 775
111312, 724174 384

Kontakty
Ulice Bratfi Jarofik( 5219
Mésto Zlin
Telefon +420 737 152 629
E-mail emporio.zlin@gmail.com
Oteviraci hodiny
pondéli 8:00 - 20:00
Gtery 5:00 - 20:00
stFeda 8:00 - 20:00
ctvrtek 8:00 - 20:00
patek 8:00 - 20:00
sobota Zavieno
nedéle zavieno

Zdroj: Vlastni zpracovani ze Salony-krasy.cz

Tab. 4. Reklama na strankdch salony-krasy.cz
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5.3 Primy marketing

Lucie Bad’'urova nepouziva velké mife formy komunikace, které se fadi do piimého
marketingu, at’ uz se jedna o rozesilani adresnych zasilek, maild, ¢i telemarketing. Na této
form¢ komunikace by vSak méla zapracovat, a to zejména pii rozesildni informaci
o aktualnim déni jako jsou napiiklad planované vecirky salonu a podobné. Pomoci téchto
komunikac¢nich prostfedkl by snaze budovala vztahy se svymi zakazniky a pravidelné se
jim pfipominala.

SMS

V piipadé¢ konani firemniho vecirku, kazda z pracovnic salonu rozesila informacni
textovou zpravu svym zakaznicim, které slouzi jako upozornéni a pozvanka na vecirek.

Kazdy z pracovnic tak informuje své zdkaznice jednotlivé pomoci mobilniho telefonu.
Udalost na Facebooku

Do pfimého marketingu mizeme zaradit i rozesilani pozvanek prostfednictvim Facebooku
Vv piipad¢ konani firemni akce. Na fanouSkovské strance je vytvofena udélost a nasledné
jsou zvani zékaznici 1 vefejnost k uCasti na tomto vecirku. Salon kazdorocn& potada

narozeniny salonu (vyro¢i zalozeni) a také vanocni vecirek, kde hosti své zékazniky.

54 PR

Do vztahl s vefejnosti fadime v tomto piipad¢ skutecnost, jak zdkaznice s Lucii vychazi
a jak dobry dojem na né¢ déla. Dovoluji si tvrdit, ze prevazna vétSina jejich vztahl se
zékazniky je vice nez dobrych. Sluzby zkraSlovaciho charakteru jsou piedevs§im typické
pro komunikaci mezi zakaznikem a prodejcem béhem této procedury. Proto dochazi
neziidka k dlouhym rozhovoriim a poznavani se navzdjem. Mnohdy dochazi k velké
vzajemné sympatii a z vztahl Cisté¢ pracovnich se stanou vztahy osobnéjsi a pratelské.
V tomto sméru vidim velké pozitivum, protoze vytvoreni kladného vztahu ze strany
zakaznika vede k vysoké loajalité. Zakaznik totiz vi, Ze kromé Spickovych sluzeb se mu
dostane i pfijemného pratelského jednani. Lucie je velmi komunikativni a sympaticka
mlada divka, proto zde nepiedstavuje komunikace Zadny problém. VétsSina zakazniki si ji

proto oblibilo a déla ji v tomto sméru dobrou reklamu word of mouth
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Dalsim faktorem prace s vefejnosti je, jak pracovnice piasobi na vefejnost — tedy
potencidlni zékazniky, dodavatele a jiné. Lucie sice vztahy tohoto typu umyslné

nestimuluje.

5.5 Podpora prodeje

Z prostiedki podpory prodeje jsou vyuzivany pouze darkové poukazy, které lze v salonu
zakoupit pro jakoukoli ze sluzeb. Zde vidim velky potencidl v pouziti dalSich patficnych

forem komunikace, jelikoz daji zdkaznicim okamzity podnét k navstéve.
Darkové poukazy

V salonu je moznost zakoupeni darkového poukazu na jakoukoli sluzbu. Miize byt pouzit
jako darek pro znamého ¢i rodinného ptislusnika. Je zde moznost, Ze zdkaznikovi se sluzba
zalibi a bude ji vyuZzivat i nadale. Darkovy poukaz je k zakoupeni piimo v salonu

a informace o ném se zakaznik mize dozveédét 1 prostiednictvim stranky na Facebooku.

5.6 Osobni prodej

Zadnou z aktivit, které Zivnostnik vyuziva k ziskéni klientd, nemiZeme povaZovat za
osobni prodej. Proto tato forma komunikace zistava v tomto sméru nezndmou a dovoluji si
tvrdit, ze i zcela zbyte¢nou, jelikoz zakaznici reaguji na nabidku piimo v souvislosti
s néjakym doporucenim ¢i reklamou. V piipadé navstiveni salonu tak jdou piimo vyuZit
sluzby a ne diskutovat o jejim zakoupeni. Zakaznik sluZzeb vyuziva na zaklad€ své potieby

a neni cilem pracovnice je k jejimu vyuZiti né¢jakym zptisobem premlouvat.

Nicméng, co se tyCe pfiméni zakaznika, aby sluzby vyuzil 1 v budoucnu, je osobni prode;j
na misté. Zakaznik hodnoti kvalitu sluZzeb a jeji pomér k cené¢ a na zdklad¢ toho se
rozhoduje, zda sluzby bude vyuZivat i nadéle. Je proto tikolem Zivnostnika, aby pfedstavil
své sluzby co vnejlepSim svétle a odvedl ten nejlepSi vykon. Aktivni komunikaci
a popsanim jednotlivych vyhod, at uz tykajicich se samotné sluzby, nebo celého
sortimentu sluzeb salonu, jist¢ dojde k zvySeni zajmu ze strany zdkaznika. Opét je zde
vyhoda, Ze v pribéhu provadéni sluzby mohou obé strany navzdjem komunikovat a tim je
zivnostniku umoznéno piizplisobeni se kazdému zdkaznikovi jednotlivé. Vciténi se do jeho

role a nabidnuti vhodnych vyhod je proto nedilnou soucasti této komunikace.
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Prodej sortimentu pro zkraslovani nehti

Mimo jiné si zde zékaznici mohou zakoupit rizné druhy pomicek pro zkraSleni nehta.
V nabidce jsou naptiklad pilniky, nalepky, tipytky, Stétce a jiné. Ceny téchto produktli jsou
dostupné a miize si je dovolit prakticky kazdy.

V prodeji je zde i vlasova kosmetika od znacky Goldwell a dekorativni kosmetika od

ostatnich zndmych znacek. Zakaznice mohou vyuzit i téchto sluzeb a obohatit se o tyto

vyrobky.
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6 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Po analyze komunika¢niho mixu byly zjistény nedostatky vtom, jak zivnostnik
komunikuje se zakazniky a vefejnosti. I pies nedostateCny dlraz na propagaci, si vSak vede
na trhu velmi dobfe. Nicméné pomoci upraveni jednotlivych prostiedkii komunikace lze

oc¢ekavat mnohem efektivnéjsi prodej této sluzby.

Primdrnim cilem pro Zivnostnika je udrzeni stavajicich klienti na zaklad¢ podpoteni
dobrych vztahti s nimi. Nejprve bude tedy komunikace zaméiena na stalé zakazniky

pomoci vhodnych prostiedkd, aby zlstali vérni této pracovnici.

Sekundarni cil tkvi v ziskani nové klientely za ucelem dosazeni vyssiho zisku. V tomto
pfipadé bude komunikace zaméfena na vhodné podnéty k upoutani pozornosti cilovych

skupin a ziskani tak stalého zakaznika.

6.1 Reklama

Reklama v tisku

Zde se jako nejvhodnéjsi alternativa jevi vyuziti mistnich periodik InZlin magazin. Jedna
se o zlinsky lifestylovy a kulturni magazin, ktery vychdzi zhruba v poctu 10 000 ks vytiska
za mésic. Obsahuje témata o Zivotnim stylu a poskytuje vefejnosti informace, jak vhodné
vyuZivat volny €as. Je pfedevSim urcen pro lidi, ktefi radi travi sviyj €as aktivné a jsou ve
véku 18-45 let. U téchto lidi je charakteristickym rysem vétsi spotieba. Magazin InZlin
vychazi jednou za mésic, je k dispozici vzdy hned na zac¢atku mésice a to na vice nez 150
mistech. Je k dostani napfiklad v administrativnich centrech, restauracich, barech,
kavéarnach, klubech, multikinech, divadlech, muzeich, galeriich, také v ptedprodejich,
laznich nebo specializovanych prodejnach. Distribuce tohoto magazinu probihd ve méstech
Zlin, Uherské Hradisté, Krométiz, Otrokovice, HoleSov, Uhersky Brod, Luhacovice

a Napajedla. (InZlin, 2015)

Pro inzerci bude zvolena varianta 1/3 strany, ktera ¢ini ¢astku 3 840 K¢ vcetné DPH.
Zpracovani inzeratu provede zdarma pracovnice salonu, ktera ma s grafickym zpracovanim
bohaté zkuSenosti, tim padem odpadaji néklady na tvorbu. Inzerce probéhne v mésici

¢ervnu a v mesici zafi. Celkova cena za oba mésice tedy ¢ini 7 680 K¢. (interni zdroje)
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Informaéni naviga¢ni cedule

Jelikoz je salon umistén mimo centrum mésta, je dulezité zdkaznika k nému nasmérovat.
Pro tyto tcely bude navrzena navigaéni cedule, ktera bude umisténa nedaleko od salonu na
hlavni Tfid¢ TomaSe Bati, na kiiZzovatce vedouci na ulici Bratii Jaronku, pfimo k salonu.
Graficky navrh opét provede zdarma pracovnice salonu, tim padem odpadnou naklady
spojené s timto tkonem. Pro zhotoveni cedule bude kontaktovana spolecnost letaky4u.cz.
Jako nejvhodnéjsi varianta se jevi plnokrevny solventni tisk opatfen laminaci ve formatu

100x100 cm za cenu 1 632 K¢ véetné DPH.
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Obr. 3. Umisténi navigacni cedule

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Mapy

Sipkou je oznaceno umisténi salonu a Cerveny ¢tvereckem je zndzornéno stanovisté, kde

bude umisténa informacni cedule.
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Google Mapy

Obr. 4 Umisteni navigacni cedule

6.2 Online komunikace

Webové stranky

Vzhled a uprava stranek je velmi sympaticky a piehledny. Plsobi kladné na zakaznika
a jeho smysly. V tomto sméru bych nevolila Zadnou upravu, az na pravidelny dohled
a upravu informaci. Je tfeba informace pravidelné aktualizovat a doplnovat nové
fotografie, aby web nestrnul na mrtvém bodé. Salon ma pro tuto Cinnost externiho
pracovnika, ktery se o web stard, vkladd fotografie a c¢lanky. Neni tedy nutné tuto

skuteénost ménit.
Stranka na Facebooku

I strance na Facebooku je nutné veénovat patfiénou pozornost a to ve veétsi mife nez
u stranek webovych, jelikoz je zde vyss$i mira navstévnosti a slouzi také jako komunikacni
médium. Je nutné pravidelné navstévovat stranku a odpovidat na zpravy zakazniklim,
vkladat ptispévky a byt neustdle vidét. Upozoriiovanim na novinky se postupné dostavat
do povédomi vefejnosti. V dnesni dobé slouzi Facebook jako hlavni komunikaéni néstroj a
proto je vhodné se zaméfit na propagaci zejména zde. Pro tyto ucely je Zadouci povérit

kazdy den obsluhou Facebooku jednu z pracovnic, kterd zde nahlédne a odpovi na dotazy.
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Instagram

V dnesni dobé je velmi pouzivanym komunikacni kanalem také Instagram. Na Instagramu
uzivatelé sdileji pies profil své fotografie a oznacuji je pomoci hashtagii. Pro salon Fabien
je vhodné zalozit si také sviij profil na zde a vkladat fotografie s ukazkou jejich tvorby.
Tento kanal je zdarma, takze nepiedstavuje pro salon zadné vydaje. Obsluhovat tento kanal

mohou samy pracovnice, takze neptfedstavuje ani zadnou velkou pfitéz.

6.3 Primy marketing
E-mail

Prostiednictvim textovych zprav jsou rozesilany pozvanky k firemnim akcim. Tento
zpusob se mi jevi dosti neefektivni, protoze jde pouze o text a zdkaznik nema mozZnost
shlédnout celkovy vzhled pozvanky. Dale pak, jak bylo vySe zminéno, kazda pracovnice
kontaktuje své zdkaznice sama. Zde vidim velkou nevyhodu z diivodu kontaktovani jedné
zakaznice vicekrat. Jelikoz nékteré zakaznice navstévuji zaroven vice pracovnic salonu,
muze se stat, Ze jim piijde pozvanka od obou téchto pracovnic, coz nepiisobi dobrym
dojmem. Proto by bylo vhodné sestavit databazi zakaznikli a vést si 0 nich minimalné

zakladni udaje, jako je naptiklad kontakt, v€k a sluzby, kterych vyuziva.

V tomto ptipadé je efektivné;si rozesilani pozvanek mailem, kde 1ze poslat celou pozvanku
véetné grafické piilohy. DalS§i moZnosti je pak predani tist€éné pozvanky osobné pfi

navstéve salonu, coz je sice nakladnéjsi, ale v zakaznikovi to vzbudi lepsi dojem.

6.4 Podpora prodeje

Podpory prodeje bude vyuzito pro udrzeni stavajicich zékaznic, pro tuto formu
komunikace bude zvolen vérnostni program, ktery bude zvyhodiiovat gelovou modelaz

a tim posili zajem ze strany zékaznic o tuto sluzbu.

Dal$im navrzenym prosttedkem podpory prodeje budou darkové poukazy, které 1ze vyuzit

jako dar pro své ptatele ¢i rodinu. Zakaznik timto zptisobem doporucuje sluzby salonu.
Vérnostni program

Pro podpoieni vérnosti zakaznic Lucie zavede vérnostni program, doposud nepodporovala
loajalitu svych zdkaznic zddnym =z prosttedkd. Vérnostni program bude fungovat na
principu slev pfi kazdé paté navstéve pro sluzbu gelové modelaze. Kazda zékaznice obdrzi

vérnosti kartu, na kterou se budou zaznamenavat Cerpané sluzby. Sleva bude ¢init 90 K¢
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pti kazdé paté navstéve, takze tuto sluzbu bude zdkaznice Cerpat pouze za 400 K&, oproti
béznym 490 K¢. Pro zpracovani vérnostni karty budou vybrany tiskové sluzby Polygrafie
Zlin s.r.o., pfi¢emz cena tisku za jednu karticku bude 0,5 K¢, tedy 500 K¢ za tisic kust

karticek.
Darkové poukazy

Pro ziskéni novych zakaznikli budou navrzeny darkové poukazy, které budou k zakoupeni
piimo v salonu Fabien. O darkovych poukazech budou pravidelné zvetejiiovany informace
na Facebooku, Webu a Instagramu, aby se dostaly do povédomi. Darkovy poukaz lze
zakoupit na jakoukoli sluzbu v salonu v jakékoli hodnoté. Poukaz bude navrzen pracovnici
salonu zdarma, tim padem opét odpadaji naklady na jeho tvorbu. Jediné naklady spojené
s jeho tvorbou budou tedy ndklady na tisk. Pro tisk je nejvhodnéjsi variantou Polygrafie

Zlin s.r.0., kde jsou ceny nejptiznivéjsi. Cena jednoho kusu tisku bude 0,50 K¢, pfi tisku

tisice kust tim padem pouze 500 K¢.
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7 ROZPOCET A CASOVY PLAN PRO KOMUNIKACI

Reklama 9312 K¢
- Reklama v magazinu InZlin 7680 K¢
- Navigacni cedule 1632 K¢
Online komunikace 0 K¢
- Facebook 0 K¢
- Web 0 K¢
- Instagram 0 K¢
Piimy marketing 0Ke
- E-mail 0 K¢
Podpora prodeje 1000 K¢
- Vérnostni program 500 K¢
- Darkové poukazy 500 K¢
Celkem 10 312 K¢

Tab. 5. Rozpocet na komunikaci

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce je zndzornéno financovani jednotlivych nékladl pro komunikaci rozdélenych
podle jednotlivych prostfedkt komunika¢niho mixu. Nejvetsi ndklady budou investovany
do reklamy, pficemz reklama v magazinu InZlin bude stit 7 680 K¢ na obdobi dvou
mésicl a cena za pofizeni navigacni tabule ¢ini 1 632 K¢. Celkové naklady na reklamu
budou tedy 9312 K¢&. Online komunikace probihd prostiednictvim internetu, pfic¢emz
vSechny pouzité kanaly jsou zdarma, tim padem odpadaji néklady na tuto komunikaci.
E-mail je sice soucasti 1 online komunikace, kviili adresnosti je vSak zatazen do pfimého
marketingu. | tato forma komunikace je zdarma. Z prostiedkid podpory prodeje bude
financovan Vérnostni program a to ¢astkou 500 K¢ za pofizeni vhodnych karticek, dale

pak Darkové poukazy, jejichZ néklady na zhotoveni budou rovnéZ cinit ¢astku 500 K&.
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Celkové naklady na podporu prodeje tak vyjdou pouze na 1000 K¢. Rozpocet na
komunikaci pro rok 2016 je tedy 10 312 K¢.

Reklama

Reklama v magazinu InZlin X X

Navigacni cedule X | X[ X | X[ x| x| x|x|[x]x]|x]Xx
Online komunikace

Facebook X[ x| x| x| x| x|[x|x|x]|x]|x]x
Web X[ x| x| x| x| x| x|x|x]|x]|x]x
Instagram X [ X[ X[ X | X[ X|X]|X][X|X]| X ]| X
PFimy marketing

E-mail xlx‘xlxlxlx‘xlx‘xlxlx‘x
Podpora prodeje

Vérnostni program X [ X | x| x| x| x| x|x|x]|x]|x]X
Poukazy X | X[ X | X[ X|X|XxX]|X|[x]|Xx|X]X

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 6. Casovy pldn pro komunikaci

V tabulce je uvedeno planované vyuziti jednotlivych komunikacénich prostiedki v kazdém
meésici roku 2016. Jiz na prvni pohled lze vidét, ze vSechny komunikaéni prostiedky vyjma
reklamy v magazinu InZlin budou pisobit celoro¢né. Pouze reklama v magazinu InZlin je
planovana pouze pro mésic ¢erven a zafi a to z diivodi vyssich nékladii na tuto propagaci.

Ostatni prostiedky budou tedy pisobit celoro¢né.
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8 NAVRZENI METOD PRO ZHODNOCENI{ EFEKTIVITY
KOMUNIKACE

Zda byly vhodné navrzeny komunikacni prostiedky, budeme zjistovat az v pribéhu roku
2016 a 1 pozdé€ji po jeho uplynuti pomoci nésledujicich metod. Jako novym néstrojem
komunikace byla zvolena reklama v magazinu InZlin, ktera ma za tkol ziskat co nejvice
novych zakaznikd. Zda byla efektivni, zjistime umisténim specifickych kontaktnich udajt
(napriklad e-mailu, odlisného od bézné uvadéného). V souvislosti s odezvou na uvedeny
mail pak spocitame, kolik zdkaznic reagovalo na sluzby na zakladé reklamy v tomto
periodiku. Jako dalSim prostfedkem reklamy byla navrzena navigacni tabule, kterd ma za
tikol nasmérovat zakazniky k salonu. Uspé&$nost tohoto prostiedku vSak mazeme posoudit
jen stézi. Jako jedind moznost se zde nabizi diskuse s novymi zakazniky. V pfipadé, ze
ptijde do salonu novy zdkaznik, je vhodné provést par kontrolnich otazek béhem sluzby

a zeptat se, jak se o salonu dozvedél.

Pro online komunikaci byla zvolena komunikace prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook,
jeji efektivita mize byt méfena odezvou ve zpravach, pomoci poctu like u sdilenych
piispévkil a stranky celkové, nebo komentafi. Zde se nabizi vice moznosti, jak posoudit,
zda je stranka viditelnou a navstévovanou. Dal$im prostiedkem online komunikace je web.
Zda je efektivni zjistime pomoci statistik o navstévnosti stranky, které jsou k dispozici
jejimu zfizovateli. U Instagramu budeme posuzovat efektivitu podle poctu sledujicich

uzivateld, likti u fotek a také hashtagti, kterymi ostatni uzivatelé oznacuji své fotografie.

Efektivitu pfimého marketingu, jehoz prostifedkem byl zvolen e-mail K rozesilani pozvanek

na firemni akce, posoudime pomoci odezvy a Gi€asti na téchto akcich.

Zda je efektivni vé€rnostni program bude zfetelné ihned, a to podle poctu udélenych
karticek zakaznicim. Stejné tak poukazy, které slouzi jako dal$i nastroj podpory prodeje,

maji snadnou méfitelnost a to podle poctu prodanych kusii.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo navrzeni komunikac¢niho pldnu pro zivnostnika poskytujiciho

sluzby nehtové modeldze a to na obdobi jednoho roku.

Nejprve jsem si prostudovala knihy tykajici se tohoto tématu a na danou problematiku se
zaméfila 1 na internetu. V teoretické ¢asti jsem se potom pokusila shrnout vSechny noveé
nacerpané poznatky. Po prostudovani vSech pottebnych materialii jsem si osvojila zpiisob

zpracovani tématu, podle kterého jsem dale postupovala Vv praktické Casti.

Dalsim cilem bylo ziskani co nejvice informaci o zivnostnikovi a jeho ¢innosti. Po popséani
zakladnich informaci o ¢innosti jsem plynule ptesla k vytvofeni SWOT a PEST analyz.
Dalsim krokem byla analyza soucasnych komunikacnich prostfedki, které Zivnostnik
pouzivd. Na zdkladé jejich zhodnoceni jsem pozdé&ji provedla navrh nového
komunika¢niho planu pro rok 2016, ktery se mi zdal byt efektivnéjSim. Soucasti nového
planu bylo i rozpracovani podrobného rozpoc¢tu na komunikaci a rozvrzeni ptislusnych

aktivit podle jednotlivych mésict.

Poslednim uUkolem bylo navrzeni prostiedki pro zhodnoceni nové vzniklého
komunika¢niho planu, aby byl zivnostnik schopen pozdéji posoudit, zda tak bylo u¢inéno

efektivné.

Véiim, ze milj navrh bude v ptistim roce realizovan a piinese s sebou slibena ocekéavani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
HDP  hruby domaci produkt

DPH dan z ptidané hodnoty
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SEZNAM PRILOH
Pl Cenik manikury a nehtové modelaze

Pl Reklamni tabule pfed vchodem do salonu



PRILOHA P I: CENIK MANIKURY A NEHTOVE MODELAZE

FAR|

HAIReNAIL®*BEAUTY
MANIKURA A NEHTOVA MODELAZ

Kompletni modelaz nehtd na sablony 820,-Kc
( UV gelem, acrylem nebo acrygelem )

Zpevnéni pfirodnich nehtu 630,-Kc
{ UV gelem, acrylem nebo acrygelem )

Doplnéni nehtové modeldze s francouzskou manikirou 490,-Kc
( véetné zdobeni a drobnych oprav )

Doplnéni nehtové modelaze bez francouzské manikdry 460,-Kc
{ v€etné zdobeni a drobnych oprav )

Samotné odstranéni nehtové modelaze 280,-K¢
([ pfi ukonceni NM )

Odstranéni nehtové modeldze pfi nové kompletni NM 150,-K¢
P-SHINE 350,-K¢
{ japonska manikara, pravidelna aplikace zarudi krasny lesk

a zpevnéni pfirodniho nehtu )

Sucha manikdra 290,-K¢
{ osetfeni kazicky, Gprava tvaru nehtu a lakovani )

Parafinovy zabal rukou 130,-K¢
{ perfektni pro suchou pokozku rukou )

Parafin k modelazi ¢i manikare za akéni cenu 80,-Kc
Peeling rukou s masazi 170,-K¢
Oprava jednoho nehtu 70,-Kc

NM - nehtova modelaZ



PRILOHA P II: REKLAMNI TABULE PRED VCHODEM DO
SALONU

FABIEN

HAIR®NAILe BEAUTY

kadernictvi
nehtovd modelds
kosmetika

prodluzovdni fas

prodluZovani viasg

brazilsky keratin



